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En el presente estudio se tuvo como objetivo determinar la relación del rediseño 
de la identidad corporativa de Artcon y la percepción de  clientes que visitan las 
redes sociales Carabayllo, Lima -  2020. Fue un estudio de enfoque cuantitativo, 
tipo aplicado, transversal y correlacional. Tuvo como técnica la encuesta y de 
instrumento de recolección de datos al cuestionario de 17 preguntas en escala 
de Likert de 5 categorías, la cual fue validada a través del Juicio de Expertos de 
tres especialistas y con una fiabilidad excelente de 0,951 según la prueba de Alfa 
de Cronbach. La muestra estuvo conformada por 109 personas que visitan las 
redes sociales de la empresa Artcon. Los resultados tras aplicar el método de la 
chi-cuadrado de Pearson permitieron la aceptación de la hipótesis de 
investigación con un nivel de significancia de 0,000 que es menor a 0,05, 
confirmando una relación existente entre la variable rediseño de la identidad 
corporativa y la percepción de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, 
Lima - 2020. Se concluyó que el rediseño de la identidad de la empresa Artcon 
ha sido percibido de una manera positiva por las personas a través de las redes 
sociales. 
 










The objective of this study was to determine the relationship between the 
redesign of Artcon's corporate identity and the perception of customers who visit 
its social networks Carabayllo, Lima - 2020. It was a study with a quantitative, 
applied, cross-sectional and correlational approach. The technique was the 
survey and data collection instrument to the questionnaire of 17 questions on a 
Likert scale of 5 categories, which was validated through the Expert Judgment of 
three specialists and with an excellent reliability of 0.951 according to the Alpha 
test of Cronbach. The sample was made up of 109 people who visit the social 
networks of the Artcon Company. The results after applying Pearson's chi-square 
method allowed the acceptance of the alternative hypothesis with a significance 
level of 0.000 that is less than 0.05, confirming an existing relationship between 
the variable redesign of corporate identity and perception of customers who visit 
their social networks Carabayllo, Lima - 2020. It was concluded that the redesign 
of the identity of the Artcon Company has been perceived in a positive way by 
people through social networks. 
 




En el competitivo mundo de hoy, el rediseño de la marca se ha vuelto esencial 
para el marketing y las estrategias organizaciones, siendo fundamental en el 
éxito frente a otras empresas del rubro (Nana, Tobias-Mamina, Chiliya y 
Tafadzwa, 2019). A nivel mundial, según el diario Expansión, la compañía Coca 
Cola es considerada como la más valiosa debido a que es reconocida por un 
94% de la población, gracias a su exitosa trayectoria y a su expansión, que los 
llevó a tener más de 24 millones de lugares de venta alrededor de 200 países. 
Basta con una mirada a su identidad corporativa para identificar de manera 
inmediata lo que la empresa intenta reflejar, y el trabajo en su logotipo permite 
reconocerla fácilmente en la mente del consumidor.  
                 En Latinoamérica, especialmente Colombia, el diario La República de 
ese país afirma que durante el 2019, 22 empresas decidieron modificar su 
identidad corporativa para reinventarse en el mercado, así como para alcanzar 
a nuevos clientes potenciales. 
             En Perú, la cadena de centros comerciales Real Plaza tuvo un cambio 
drástico con la finalidad de proyectar una imagen más exclusiva, buscando 
atraer a clientes que se sientan identificados. Pero, algunas personas tardaron 
en identificar al imagotipo con la marca, lo cual pudo ser un riesgo, por lo que 
los cambios se realizaron de manera progresiva. 
             Mientras que, a nivel de la capital, la Beneficencia de Lima aposto por 
modernizar y simplificar su logo, con la finalidad de transmitir mejor su nuevo 
objetivo, que es el fortalecimiento de sus programas sociales, siendo bien 
recibido por el público y ganando mayor presencia, principalmente por las 
redes sociales.  
             Ita (2016), afirmo que en el distrito de Carabayllo el restaurante 
Caporal aposto por realizar un rediseño de su identidad corporativa, que fue 
bien recibida por sus clientes, obteniendo una percepción positiva y creando 
una buena imagen de los consumidores.  
             Artcon Perú SAC es una empresa relativamente nueva, dedicada al 
rubro de construcción, que general proyectos de infraestructura y diseño de 
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interiores. A pesar de no tener tanto tiempo como otras organizaciones, su 
compromiso con respecto a la calidad, las tendencias y la garantía que ofrece, 
ha logrado que gane un lugar en el mercado. Considerando que su principal 
objetivo estratégico es ser reconocido entre las más importantes empresas 
del rubro, es necesario que se prepare para cumplir con visión, renovando su 
identidad corporativa. En la actualidad, especialmente en estos momentos en 
los que se atraviesa una pandemia, el descuidado sector virtual está tomando 
fuerza, volviéndose un punto esencial para la supervivencia de muchas 
empresas, por lo que las redes sociales es una carta de presente frente a 
posibles clientes. Es así como se tomó la decisión de rediseñar y crear una 
línea grafica para la empresa Artcon tanto como: Logo, tipografía, colores 
corporativos, papelería, merchandising, post de redes sociales, entre otros.   
             Hernández, Fernández y Baptista (2014), explicaron que, tras elegir 
el tema de estudio, se recolecta la información, determina los métodos y datos 
necesarios para su desarrollo, conceptualizando el problema. Por ello, se 
formuló el problema general y los específicos, los cuales son:  
¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad corporativa de Artcon y 
la percepción de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, Lima - 
2020? 
1.  ¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad corporativa 
de Artcon y los estímulos perceptivos de clientes que visitan las 
redes sociales Carabayllo, Lima - 2020?  
2. ¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad corporativa 
de Artcon y el proceso perceptivo de clientes que visitan las redes 
sociales Carabayllo, Lima - 2020? 
             Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la justificación 
expresa razones que motivan al estudio, con un propósito definido y los 
beneficios obtenidos. La justificación teórica de encuentra en el análisis 
realizado para verificar la existencia de la relación significativa entre el 
rediseño de la identidad corporativa de Artcon y la percepción de los clientes. 
Por otro lado, también presenta una justificación práctica, debido a que busca 
la solución a un problema, en este casi de la empresa Artcon, con la intención 
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de incrementar los conocimientos del tema, siendo en este estudio rediseñar 
la identidad corporativa, analizando la percepción de los clientes que visitan 
las redes sociales. También cumple con la justificación metodológica porque 
encontró en que los resultados obtenidos podrán ser utilizados en estudios 
posteriores de temas similares.  
             Toda investigación se enfoca en la resolución de un problema, por 
ello se deben plantear objetivos de estudio, que deben ser claros, específicos, 
medibles y realistas (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 37). Es así 
como se planteó el objetivo general seguido de los objetivos específicos. 
 Determinar la relación del rediseño de la identidad corporativa y la percepción 
de los clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, Lima - 2020.  
1. Determinar la relación que existe entre el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y los estímulos perceptivos de clientes que 
visitan las redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
2.  Determinar la relación que existe entre el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y el proceso perceptivo de clientes que visitan 
las redes sociales Carabayllo, Lima - 2020.  
             La hipótesis trata de la teoría sobre la que el investigador tiene interés 
y es tomada como la respuesta a la pregunta de investigación, la que debe 
ser fundamental, especifica y sin emitir juicios (Tapia, Palomino, Lucero y 
Valenzuela, 2019, p. 32), de esta manera, planteó las hipótesis general 
específicas.  
Hi: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa y la percepción 
de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, Lima - 2020.  
Ho: No existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa y la 
percepción de los clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, Lima - 
2020.  
1. Hi: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa de 
Artcon y los estímulos perceptivos de clientes que visitan las 
redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
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H0: No existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa 
de Artcon y los estímulos perceptivos de clientes que visitan las 
redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
 
2. Hi: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa de 
Artcon y el proceso perceptivo de clientes que visitan las redes 
sociales Carabayllo, Lima - 2020.  
H0: No existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa 
de Artcon y el proceso perceptivo de clientes que visitan las redes 
sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
             Teniendo en cuenta la coyuntura, las redes sociales son unas 
plataformas tanto económicas como efectivas, y que en los últimos años han 
ganado mayor presencia e impacto en el mercado, por esta razón se buscó 
definir correctamente la nueva identidad corporativa de la empresa Artcon, para 
que tenga mayor captación por sus clientes que buscan sus servicios mediante 
las redes sociales. 
 
II.  MARCO TEÓRICO 
En este apartado mencionaremos algunas investigaciones nacionales, de 
eminentes autores y estos son:  
             Cosme e Inga (2018), en su tesis Percepción de la identidad corporativa 
en los trabajadores de la municipalidad de El Tambo y San Austin de Cajas, 
tuvieron como objetivo principal determinar la existencia de una diferencia en la 
percepción de la Identidad Corporativa del personal administrativo de la 
Municipalidad de El Tambo y de la Municipalidad de San Agustín de Cajas. La 
investigación fue cuantitativa, tipo aplicada, con diseño descriptivo comparativo. 
La población se conformó por 254 trabajadores municipales de El Tambo y 30 
trabajadores municipales de Cajas, cuya muestra fue de 105 en la primera y 30 
en la segunda. Para recolectar los datos, usó la técnica de encuesta cuyo 
instrumento fue un cuestionario de 25 ítems de cuatro categorías en escala tipo 
Likert. Concluyo en que el personal de ambas municipalidades percibía un alto 
nivel de identidad corporativa. 
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             Para Asto (2018), en su tesis Manual de identidad corporativa del CAEN 
y la percepción de sus asociados egresados de los últimos años, Chorrillos 2018. 
De la Universidad Cesar Vallejo. Su objetivo fue determinar la relación del 
manual y percepción. Diseño no experimental, tipo aplicada – correlacional y con 
un enfoque cuantitativo. Su población fue finita y su muestra fue 277 egresados. 
Su muestreo fue intencionado. Usó como técnica a la encuesta, el instrumento 
fue cuestionario compuesto por 11 preguntas cerradas. Los resultados 
confirmaron que hay un valor 0,000  0.05 entre las variables, de forma que 
concluyó con que el manual de identidad corporativa estaba vinculado 
positivamente con la percepción de sus asociados. 
              Santos (2017), en su tesis Rediseño de identidad corporativa del IESPP 
Emilia Barcia Boniffatti y la percepción en mujeres de 18 a 25 años del cercado 
de Lima, Lima 2017. Tuvo como objetivo de investigación determinar la relación 
entre el rediseño de identidad corporativa y la percepción. Fue un estudio 
cuantitativo, el tipo de investigación fue no experimental, diseño correlacional de 
tipo aplicada. Su población de estudio fue infinita, su muestra estuvo compuesta 
por 348 personas y su muestreo por conveniencia. La técnica elegida fue 
encuesta y usó como instrumento al cuestionario con 13 preguntas. Los 
resultados recogidos pasaron por el análisis estadístico, asegurando que existe 
correlación de 0,619 y significancia de 0,000, concluyendo la existencia de la 
relación entre el rediseño de la identidad corporativa y la percepción, lo que logro 
que las personas entiendan el concepto que la empresa desea reflejar. 
             Peralta (2018), en su tesis Rediseño de la identidad visual corporativa 
de la anticucheria Anita y la percepción de sus consumidores de 30 - 40 años en 
el distrito de Comas, Lima-2018 tuvo como objetivo si existe la relación entre el 
rediseño de la identidad visual corporativa de la empresa y la percepción de los 
consumidores. Para el estudio consideró una población infinita, tomando una 
muestra de 267 clientes entre los 30 y 40 años. La técnica utilizada fue la 
encuesta, y de instrumento seleccionado el cuestionario de 10 preguntas en 
escala tipo Likert. Los resultados mostraron la existencia de una correlación entre 
las dos variables de 0,505. Concluyó que sí existe relación entre el rediseño de 




               Alfaro (2016), en su tesis La identidad visual y su influencia en la 
imagen percibida de marca destino del complejo turístico Baños del Inca, 2016. 
Su objetivo principal fue el análisis de la influencia por parte de la identidad visual 
a partir de la percepción de los visitantes. El tipo de estudio usado fue enfoque 
mixto, diseño no experimental – correlacional. La muestra se conformó por 200 
visitantes. Ejecutó como técnica a la encuesta y de instrumento utilizó un 
cuestionario compuesto por 5 ítems. Los resultados afirmaron que el 38% de los 
visitantes consideran que la marca del Complejo turístico Baños del Inca tiene 
bastante valor turístico. Llegó a la conclusión de que la marca tiene puntos 
favorables, pero presentan algunos desperfectos que le obstaculizan 
posicionarse en la mente de los clientes, para ello requiere que la identidad 
corporativa se trabaje correctamente. 
En las investigaciones internacionales, encontramos autores de gran 
importancia, como: 
               Pérez (2017), en su tesis de maestría Percepción de la imagen 
empresa Detalquímicos Cía. Ltda., en sus clientes estratégicos, tuvo como 
objetivo conocer la imagen organizacional percibida por el público estratégico de 
la empresa, determinando su posicionamiento. Este fue un estudio cuantitativo 
enfocado en sus clientes AA y A, seleccionando a la muestra por conveniencia, 
teniendo en consideración criterios de importancia para la organización, por lo 
que seleccionaron 40 clientes. La técnica elegida fue encuesta y como 
instrumento al cuestionario de 22 preguntas. Concluyó con datos positivos 
acerca de la percepción de la imagen por parte de los clientes; sin embargo, no 
la suficiente por lo que planteo la aplicación de un nuevo plan estratégico de 
comunicación. 
               Paca (2015), en su tesis Identidad Visual de la empresa Carrocera 
Cepeda de la ciudad de Ambato y su impacto en la ciudadanía, tuvo como 
objetivo determinar cómo fue el impacto de la imagen visual y el rendimiento 
percibido por sus clientes. Tuvo un enfoque cuantitativo, no experimental, tipo 
descriptivo y exploratorio. La muestra fue de 150 individuos, cuya recolección de 
datos fue a través del cuestionario y de técnica a la encuesta. Concluyó que, tras 
el estudio, la empresa cuenta con una buena acogida por los clientes gracias a 
las recomendaciones entre los mismos transportistas que usas sus servicios, 
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pero todavía requiere mayor énfasis en los medios publicitarios para llegar a un 
mayor público. 
               Mora (2014), en sus tesis La identidad visual corporativa y su incidencia 
en el rendimiento percibido de la marca Homelux en la ciudad de Ambato. 
Perteneciente a la Universidad Técnica de Ambato – Ecuador. Tuvo como 
objetivo principal investigar el efecto de la aplicación de la identidad visual 
corporativa con respecto al rendimiento percibido de la marca Homelux. Su 
enfoque de investigación fue cuantitativo, de tipo descriptivo – correlacional y 
exploratorio. Su muestra fue 324 personas. Usó la técnica de la encuesta. Su 
instrumento fue el cuestionario. Los resultados mostraron que el 68% de los 
encuestados indican que se tendría que cambiar un elemento de la identidad 
corporativa y ese sería el logo de Homelux. Concluyó que debe haber un cambio 
del diseño de la identidad visual. 
 López (2018), en su investigación Percepción de la identidad corporativa 
de una institución de educación superior. Cuyo objetivo fue determinar si la 
identidad corporativa de la Universidad Autónoma de Nuevo León trasmite 
elementos de notoriedad. Tipo de estudio mixto, tipo descriptivo y diseño no 
experimental, así como transeccional – descriptivo. La población se conformó de 
3080 alumnos y su muestra fue 342 personas. La técnica seleccionada fue 
encuesta y su instrumento se basó en el cuestionario compuesto por 16 
preguntas. Los resultados fueron que el 39% de los encuestados califican como 
buena al nivel de la identidad corporativa de la Universidad. Concluyó que se 
debe mantener de forma positiva la identidad corporativa y el prestigio en los 
públicos internos. 
Se determinó dos temas principales: la identidad corporativa que incluye la 
Identidad visual, la cultura organizacional y la filosofía corporativa. Y percepción, 
conformada por estímulos perceptivos y procesos perceptivos. 
La Identidad Corporativa se refiere a la personalidad en relación con la 
marca, entre lo que es y aquello que pretende ser, considerando historia, ética, 
así como el comportamiento, diferenciándose de los demás. Se considera la 
base en la búsqueda de una estrategia de la Imagen Corporativa, la que debe 
ser transmitida a los demás, analizando la Filosofía Corporativa y la Cultura 
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Corporativa (Capriotti, 2013, p. 140). Por su parte, Bravo, Matute y Pina (2016), 
la definen como lo que identifica la marca, diferenciándose de las demás frente 
a los clientes potenciales, resaltando los atributos principales de la empresa y 
transmitiendo lo que hace, espera ser y representa, la esencia de la 
organización. Mientras, Torres y Quintero (2018), explican que tiene como 
objetivo impactar al consumidor, destacando de la competencia y que junto a 
una adecuada estrategia de marketing podría brindar éxito a la empresa. 
La Identidad Visual considera al símbolo, la figura que representa a la 
empresa, también al logo, la tipografía y los colores corporativos, como lo que 
identificarán a la marca. Para su creación, los diseñadores identifican elementos 
significativos que caractericen a la empresa, considerando la interpretación 
propia como la del público (Capriotti, 2013, p. 20). Los elementos que conforman 
esta identidad visual crean una combinación coherente para construir una 
identidad empresarial y se integran manteniendo características comunicaciones 
complementarias, lo que otorga notoriedad de la organización en la memoria del 
receptor (Jaramillo, 2017).  El Símbolo es un signo determinado por un objetivo 
dinámico interpretado en un contexto (Laplantine y Trindade, 2017, p. 4). Por su 
parte, Capriotti (2013), explica que el Logotipo y la Tipografía Corporativa se 
refieren al nombre de la empresa elaborado con tipografía específica. Así, Salas 
(2017), explica que la marca connotativa y la marca denotativa se unen a la 
tipografía en un logotipo, siendo el primer el punto en la creación de la identidad 
de la marca, resaltando su personalidad. Con respecto a los Colores 
Corporativos, conocidos como gama cromática, identificarán a la marca 
(Capriotti, 2013, p. 19). La combinación de estos tiene una función importante al 
estar relacionados con la psicología de color, lo que será interpretado por el 
cerebro a través de los sentidos, creando impacto en el receptor, como es 
sustentado por Salas (2017). 
La Cultura Organizacional son las normas, valores y pautas de 
comportamiento compartidas entre las personas que conforman a la empresa y 
es afectada por varios factores (Capriotti, 2013, p. 77). Según Rivera, Carrillo, 
Forgiony, Nuván y Rozo (2017), está influenciada por experiencias compartidas 
que caracterizan a la empresa, siendo un enfoque para comprender a las 
personas, mejorando su dinámica social y potenciando al individuo. Por su parte, 
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Segredo, García, Cabrera y Perdomo (2017), lo ven como la personalidad de la 
organización que considera los valores para generar estrategias que permitan 
que se convierta en la imagen de la institución ante los demás. Las Creencias 
reafirman la idea de estructura mental que no forma parte de conocimientos 
reales necesariamente, puede ser tomado como la información considerada 
correcta y la empresa podría actuar en función a estas (Capriotti, 2013, p. 55). 
Así mismo, las creencias organizaciones son estructuras de pensamiento 
resultado del aprendizaje, como consecuencia de dos culturas: del control y 
desarrollo (Salazar, Martín y Muñoz, 2018, p. 188). Además, se debe considerar 
la congruencia de valores para entender el impacto de la cultura organización, 
creando satisfacción y actitudes positivas (Ramos, Robalino y Franco, 2017, p. 
2). Capriotti (2013), afirma que las Pautas de Conducta rigen sobre las personas 
de la empresa, siendo decisivas sobre ellos, logrando que valoren a la 
organización. Existen para establecer patrones de comportamiento buscando el 
cumplimiento de los objetivos y la mejora del clima institucional, por lo que deben 
estar alineadas a los valores y principios corporativos (Pérez, 2016, p. 22). 
La Filosofía Corporativa son principios básicos que la empresa utilizará 
para alcanzar sus objetivos, correspondiendo a creencias, valores y pautas de 
conducta, deduciéndose como lo que la organización desea ser. Debe responder 
tres preguntas fundamentales, estableciendo la Misión, Visión y Valores 
(Capriotti, 2013, p. 142). Mientras que Apolo, Báez, Pauker y Pasquel (2017), 
afirman que forma parte de la identidad de la organización junto a la cultura 
corporativa, generando compromiso en los trabajadores y estimulando la 
creación de nuevas ideas para lograr los objetivos. Esto ayuda a la generación 
de emociones favorables, lo que se encuentra ligado a la misión, visión y valores. 
La Misión define el negocio de la empresa, establece lo que es y hace, 
reconocida por las soluciones brindadas al público (Capriotti, 2013, p. 142). Lo 
que es compartido por Mateus, Silva, Aguilar, Samboni y Burbano (2018), que lo 
reconoce como el motivo de la existencia de la organización. Mientras que la 
Visión especifica hacia dónde desea llegar la empresa, con perspectiva al futuro 
y enlazándolo con el objetivo, evitando ser utópico, pero tampoco fácil, 
estimulando a los miembros a conseguirlo (Capriotti, 2013, p. 143). Mateus et al 
(2018), lo describe como lo que la empresa planea convertirse a largo plazo. Los 
10 
 
Valores Corporativos son la forma como la empresa realiza sus negocios, lo que 
es considerado en el diseño, así como la fabricación y la venta de sus productos 
(Capriotti, 2013, p. 142). Mientras, Mateus et al (2018), sostiene que están 
reconocidos dentro de la ética, responsabilidad social y ambiental. 
Rivera, Arellano y Molero (2013), explican que la Percepción puede darse 
en forma sensorial, constructiva y afectiva; al ser una función mental permite 
recibir información externa a través de los sentidos, organizándola y dándole un 
significado para el receptor. El mecanismo de percepción puede fallar cuando 
existe incertidumbre en quien recibe los estímulos, lo que podría afectar a la 
compra. Además, se divide en dos fases: estímulos perceptivos y procesos 
perceptivos. Pinedo (2018), define a la percepción como un proceso mental 
activo que interpreta un estímulo tras recibirlo por los sentidos, lo cual puede ser 
de diferentes maneras según el receptor, pudiendo ser aceptado o rechazado. 
De similar manera, Soto (2018), expresa que se da cuando la persona reconoce, 
percibe y representa un signo de su subconsciente y lo relaciona a la experiencia. 
Los Estímulos Perceptivos, según Rivera, Arellano y Molero (2013), están 
conformados por dos distintos tipos de inputs: estímulo físico e inputs. Estos 
interactúan con la finalidad de generar ideas derivadas de objetos, situaciones o 
individuos. Mientras que Carrasco (2016), explica que es la reacción de un 
individuo ante distintas situaciones atravesadas durante la vida, 
desencadenando emociones o recuerdos de experiencias, que conlleva a otras 
reacciones. El Estímulo Físico, conocido como sensaciones, provienen de 
medios externos, los cuales pueden ser imágenes, sonidos, entre otros (Rivera, 
Arellano y Molero, 2013, p. 98). Mientras que los Inputs son variables subjetivas 
encargadas de caracterizar a cada individuo, otorgando distintos significados a 
los estímulos; como las necesidades, las motivaciones, la experiencia, entre 
otros (Rivera, Arellano y Molero, 2013, p. 98). Por su parte, García (2017), 
reafirma aquello y agrega que podrían alternar la reacción ante un estímulo. 
Rivera, Arellano y Molero (2013), explican que el Proceso Perceptivo se 
realiza cuando el individuo se encarga de seleccionar, organizar e interpretar los 
estímulos, adaptándolos a sus niveles de comprensión. Además, Osorio (2018), 
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explica que es afectado por los procesos cerebrales tras la captación del 
estímulo, el cual no necesariamente se limita a lo sensorial, también implica al 
conocimiento. La Selección se genera cuando las personas perciben una parte 
de los estímulos a los que fueron expuestos y pueden ser influenciadas por 
distintos factores. Cuando esto se da de acuerdo con los intereses de aquel 
individuo, se le denomina percepción selectiva (Rivera, Arellano y Molero, 2013, 
p. 137). Por otra parte, la Organización se trata de un proceso que se encarga 
de establecer una estructura con significación para la persona, considerando la 
información recibida desde el exterior (Rivera, Arellano y Molero, 2013, p. 111). 
Finalmente, Rivera, Arellano y Molero (2013), explican que la Interpretación es 
considerada como la fase final en el proceso de percepción, es aquí donde se 
busca otorgar una significación personal a los estímulos recibidos, los cuales ya 
fueron seleccionados y organizados; además, está influenciado por inputs, como 
puede ser la influencia. Es así como Cruz, Martínez y Rojas (2018), apoyan esa 
definición y la explican como la recepción de la información a través de 
sensaciones, tras lo cual se genera una idea en la mente de la persona. Mientras 
que García (2017), reconoce que junto a la significación genera juicios de 
acuerdo con la experiencia de forma involuntaria, dado que se ve afectado por 
las preferencias y prioridades del receptor. 
III. METODOLOGÍA 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
El tipo de investigación determinó las preguntas que se deben formular durante 
el estudio (Torres, Paz y Salazar, 2019). La investigación fue de tipo aplicada, 
teniendo en consideración determinar lo que ocurre con una población a mediano 
plazo en la búsqueda de conocimiento teórico (Lozada, 2014). 
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Además, la investigación tuvo un enfoque cuantitativo, porque se 
concentró en mediciones de tipo numérico, pasando por un proceso de 
recolección de datos, los cuales fueron analizados para responder las preguntas 
planteadas durante el estudio (Otero, 2018). Cuando se trabaja con datos 
cuantitativos, según señala Plonsky (2014), se debe informar acerca de la 
confiabilidad de los instrumentos, así como las estadísticas de pruebas para no 
limitar la interpretabilidad. 
El diseño de investigación se encargó de explicar la forma como se realizó 
el trabajo, los parámetros establecidos y los datos estadísticos para analizar la 
información que se recolectó a lo largo del estudio (Abreu, 2012). Es así como el 
presente trabajo se ha determinado como no experimental, esto se da porque no 
hubo manipulación intencional de variables para ver su efecto sobre las otras, 
procediendo a observar el fenómeno dentro de un contexto natural para proceder 
a su respectivo análisis (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). Según Dehejia 
(2015), la diferencia principal entre lo experimental y no experimental es que en 
el primero se conoce la probabilidad de ser tratado en el estudio, mientras que 
en los no experimentales se trata de una función previa al tratamiento.  
El estudio fue transversal y correlacional. Según Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), es usado para describir las relaciones entre las variables, 
analizando las vinculaciones causales, las que fueron comparadas con los 
planteamientos expuestos en la hipótesis. Curtis, Comiskey y Dempsey (2015), 
sostuvieron que los estudios correlacionales tienen como propósito investigar el 
grado en que las diferencias en una variable se relacionan con otra, es decir que 
se produce cuando una variable aumenta y la otra aumenta o disminuye. 
3.2. Variable y operacionalización 
 
Definición conceptual 
En la presente investigación, tras revisar los antecedentes en estudios con 
similitud, se detectó dos variables a estudiar, así como X dimensiones, las 






Variable X: Identidad Corporativa 
Abarca a la personalidad de la marca, enfocándose en aquello que es y 
lo que pretende ser, por lo que considera su historia, ética y 
comportamiento, convirtiéndolo en un ente individual y diferenciado de los 
demás (Capriotti, 2013).  
La forma de medición fue a través del nivel de aceptación del cliente ante 
los componentes de la nueva identidad corporativa, además analizando si 
ésta refleja aspectos organizacionales que se desean transmitir. La escala 
de medición es de tipo ordinal. 
Dimensión 1: Identidad Visual 
Indicadores: Símbolo, Logotipo y tipografía corporativa, Colores 
Corporativos. 
 
Dimensión 2: Cultura Organizacional 
Indicadores: Creencias, Valores, Pautas de conducta. 
 
Dimensión 3: Filosofía Corporativa 
Indicadores: Misión, Visión, Valores. 
 
Variable Y: Percepción 
Puede darse en el aspecto sensorial, constructiva y afectiva; 
considerando que es una función de tipo mental que permite recibir 
información externa por los sentidos, organizándola y brindándole un 
significado para la persona; resaltando que es selectiva e interpretativa 
(Rivera, Arellano y Molero, 2013). 
Se midió analizando los estímulos positivos asociados con la nueva 
identidad corporativa, así como el proceso que atraviesa el individuo al 
momento de su recepción. 
 
Dimensión 1: Estímulos Perceptivos 
Indicadores: Estímulo físico, Inputs. 
 
Dimensión 2: Procesos Perceptivos 
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Indicadores: Selección, Organización, Interpretación 
 
En el Anexo 1 adjunto a la investigación, se encuentra la matriz de 
operacionalización de las variables identificadas. Seguidamente, se 
presenta la tabla 01 que contiene la clasificación de variables estudiadas, 
según su naturaleza, importancia y función. 
 








V1 Rediseño de 
Identidad 
Corporativa 
Cualitativa Nominal Independiente 




3.3. Población, muestra y muestreo 
Para definir una población es necesario considerarla como un grupo de 
elementos que comparten características en común, de la cual se extraerá 
una parte que será observada, ya que será la representación de la 
realidad, a lo que se conocerá como la muestra (Ventura, 2017, p. 648).  
Meletiou-Mavrotheris y Paparistodemou (2014), afirman que el tamaño de 
la muestra, así como el método de muestreo son determinantes en la 
validación de las inferencias estadísticas, y se debe tener cuidado en 
definirlo porque podría traer consigo algún error y amenazar la validez de 
las inferencias que se realizarán. Teniendo eso en consideración, se 
procedió a seleccionar como población a los clientes que son seguidores 
a través de la red social Facebook de la empresa Artcon Perú, lo cual da 
un total de 150 individuos al momento de la realización del proyecto, 
siendo una población finita, y calculando una muestra a través de la 
fórmula que se encuentra el anexo 3. 
Se consideró que el tamaño de población era de 150, mientras se 
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seleccionó un nivel de confianza del 95%, junto con una probabilidad 
favorable de 0.5, y una desfavorable de 0.5, además de un error o 
precisión equivalente al 0,05. 
La muestra calculada para la aplicación del estudio estuvo conformada 
por 109 seguidores de las redes sociales de Artcon. Esto se obtuvo a 
través de la aplicación del muestreo probabilístico aleatorio simple que se 
encargó de garantizar que los individuos, que participaron en la 
investigación, tengan la misma probabilidad de ser seleccionados para el 
estudio, convirtiéndose en un subgrupo que representó a la población 
(Otzen y Manterola, 2017, p. 228). Se realizó de esta manera al tratarse 
de una población numerosa. 
También se debe recordar que la muestra es una representación de la 
población sobre la cual se puede generalizar las conclusiones observadas 
en este grupo, teniendo en consideración los criterios de inclusión, tanto 
como los de exclusión (Otzen y Manterola, 2017, p. 227). Es así como se 
determinó que la muestra de la población seleccionada estuviera 
conformada por 109 personas que son seguidores de la red social 
Facebook de la empresa Artcon Perú. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
La técnica de recolección seleccionada fue la encuesta, debido a que 
puede registrar las situaciones, otorgando resultados que fueron 
trasladados a la población, además que permitió una aplicación masiva y 
se adapta a cualquier tipo de información o población (Torres, Paz, 
Salazar, 2019, p. 4).  
El instrumento que mejor se adaptó a la investigación a desarrollar fue el 
cuestionario, que es un grupo de preguntas sobre el tema de estudio, los 
que son caracterizados por ser fáciles de manejar, así como confiables y 
concisos (Torres, Paz, Salazar, 2019, p. 8). En el caso del presente 
estudio, el cuestionario estuvo conformado por un total de 17 ítems 
distribuidos entre las variables y dimensiones expuestas anteriormente. 
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En este caso específico, se procedió a utilizar la escala de Likert con cinco 
niveles, detallados a continuación. La escala de Likert es un balance entre 
ítems positivos y negativos, donde el individuo puede indicar sus 
sensaciones en una escala bipolar, donde son comunes cinco categorías, 
por lo que es comúnmente usado en las comunidades de investigaciones 
(Willits, Theodori y Luloff, 2016, p. 127). 
 
Las categorías seleccionadas de la escala de Likert en el instrumento 
creado fueron cinco: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Algo de 
acuerdo (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en desacuerdo (1). 
Por parte de la validez, cabe recordar que el juicio de expertos al que es 
sometido un instrumento sirve para certificar la validez y fiabilidad de este, 
teniendo en consideración ciertos criterios para garantizar la claridad, 
coherencia y relevancia de cada pregunta (Dorantes, Hernández y Tobón, 
2016, p. 331). Es así, que el cuestionario ideado para el estudio fue 
sometido al juicio de expertos, considerando para ello a especialistas de 
la Universidad Cesar Vallejo, el cual tiene experiencia, conocimiento y 
trayectoria en el campo de la presente investigación. La validez es 
aplicada a las evaluaciones de los investigadores, específicamente en la 
presentación y relevancia del instrumento de medición para analizar si es 
razonable y claro (Taherdoost, 2016, p. 29). Y como se puede observar 
en el anexo 4, a través del análisis realizado con la prueba binomial, fue 
comprobada con concordancia por parte de los tres expertos. 
Tras la validez, era necesario comprobar la confiabilidad. El cociente alfa 
de Cron Bach es una conocida proporción de varianza enfocada en el 
instrumento, la cual es utilizada para las mediciones en los estudios, 
siendo uno de los más usados gracias a su facilidad de cálculo (Ventura, 
2019, p. 80). Por su parte, Bonett y Wright (2014), afirman que es 
reconocida como una de las medidas de confiabilidad más utilizadas en 
las ciencias sociales y organizaciones, que describe la confiabilidad de un 
promedio de mediciones que representarán a los elementos de prueba, y 
que al ser aplicada a un cuestionario de opciones múltiples se conoce 
como consistencia interna. Por ello, se procedió a hacer los cálculos de 
17 
 
Alfa de Cronbach de un total de 17 ítems que componen el instrumento 
propuesto, comprobando su confiabilidad como se aprecia en el cuadro 
adjunto en el anexo 5. 
Considerando que tras la aplicación de Alfa de Cronbach se obtuvo 0,951, 
se interpretó que el instrumento es calificado con excelente confiabilidad 
adjunto en el anexo 06. 
 
3.5. Procedimientos 
Para realizar el rediseño de la Identidad Corporativa correspondiente a la 
empresa Artcon Perú, se solicitó autorización a los directivos de la 
organización telefónicamente para proceder con el proyecto. 
La recolección de los datos se dio de forma virtual, utilizando un 
cuestionario digital de Google forms dirigido hacia los 109 clientes, tras la 
renovación de la página de Facebook de la empresa Artcon Perú, de esta 
forma garantizar que el público haya apreciado los cambios y puedan 
facilitar la información requerida.  
Teniendo en consideración la tabla de operacionalización de variables 
adjunta en los anexos, se generó el cuestionario, que fue validado y 
sometido a confiabilidad a través del Juicio de Expertos. 
 
3.6. Métodos de análisis de datos 
Para analizar los datos, se recolectó la información de los cuestionarios, 
clasificándolos según la variable y dimensión para aplicar la estadística 
descriptiva utilizando tablas de frecuencia junto a gráficos que permitieron 
una buena interpretación de los resultados. Ho, Tumkaya, Aryal, Choi y 
Claridge-Chang (2019), explican que es utilizada en las investigaciones 
cuantitativas, para describir a través de estimaciones gráficas la 
información obtenida de los datos estadísticos y que si se cuenta con un 
software puede generar estimaciones gráficas de alta calidad. Oliver, 
Cicerale, Pang, y Keast (2017), explicaron que el análisis descriptivo 
cuantitativo es una metodología que se usa para describir y cuantificar de 







Gráfico 1: El símbolo que refleja el nuevo logo se asocia con construcción 
y diseño de interiores. 
 
                   Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes que fueron encuestados tras la 
presentación de la nueva identidad corporativa de Artcon, el 71.56% 
estaba totalmente de acuerdo con que el nuevo logo puede asociarse 
tanto a construcción como a diseño de interiores, mientras que un 22.94% 
se encontró de acuerdo y un 5.5% estuvo algo de acuerdo. 
 
Pregunta 2 
Gráfico 2: Crees que el nuevo logo transmite confianza 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 66.06% estaba totalmente de 
acuerdo con que el nuevo logo de la empresa Artcon transmite confianza, 
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mientras un 29.36% se encontró de acuerdo y el 4.59% algo de acuerdo. 
 
Pregunta 3 
Gráfico 3: Consideras que la tipografía utilizada en el catálogo es la 
adecuada 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 70.64% estaba totalmente de 
acuerdo con que la tipografía utilizada en el nuevo catálogo de la empresa 
Artcon es la adecuada, mientras un 26.61% se encontró de acuerdo y un 
2.75% algo de acuerdo. 
 
Pregunta 4 
Gráfico 4: Los colores empleados en el catálogo están relacionados a 
ARTCON 
 
Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 71.56% estaba totalmente de 
acuerdo con que los colores empleados en el catálogo se relacionan con 
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la empresa Artcon, mientras un 25.69% se encontró de acuerdo, un 1.83% 
algo de acuerdo y un 0.92% en desacuerdo. 
 
Pregunta 5 
Gráfico 5: Consideras por el logo de Artcon que es una empresa 
comprometida con sus clientes 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 48.62% estaba totalmente de 
acuerdo que por el nuevo logo se considera a Artcon como una empresa 
comprometida con sus clientes, mientras un 41.28% se encontró de 
acuerdo, un 9.17% algo de acuerdo y un 0.92% en desacuerdo. 
 
Pregunta 6 
Gráfico 6: Crees que con el nuevo logo Artcon es una empresa segura 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 48.62% estaba totalmente de 
acuerdo con que por el nuevo logo de Artcon se trata de una empresa 
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Gráfico 7: Su nuevo logo refleja que trabaja gente muy capacitada 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 44.04% estaba totalmente de 
acuerdo con que el nuevo logo de Artcon refleja que en su interior trabaja 
gente muy capacitada, mientras un 42.2% se encontró de acuerdo, un 
11.93% algo de acuerdo y un 1.83% en desacuerdo. 
 
Pregunta 8 
Gráfico 8: Consideras que por la forma que tiene el catálogo, la empresa 
se dedica a diseñar, innovar y elaborar espacios 
 
                     Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 64.22% estaba totalmente de 
acuerdo que por la forma del catálogo se considera que la empresa se 
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dedica a diseñar, innovar y elaborar espacios, mientras un 32.11% se 




Gráfico 9: La nueva imagen presentada en el portal de Facebook me hace 
considerar que podrían convertirse en un líder de su rubro 
 
Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 58.72% estaba totalmente de 
acuerdo con que la nueva imagen presentada en el portal de Facebook 
hace que considere que la empresa Artcon podría convertirse en un líder 
de su rubro, mientras un 32.11% se encontró de acuerdo y el 9.17% estuvo 
algo de acuerdo. 
 
Pregunta 10 
Gráfico 10: La nueva identidad visual me ayuda a identificar la visión de la 
empresa 
 




Interpretación: De los 109 clientes, el 49.54% estaba totalmente de 
acuerdo con que la nueva identidad visual de Artcon los ayudaba a 
identificar la visión de la empresa, mientras un 39.45% se encontró de 




Gráfico 11: Consideras que la nueva imagen de Artcon es una empresa 
ordenada 
 
                   Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 51.38% estaba totalmente de 
acuerdo con que la nueva imagen de Artcon refleja que se trata de una 
empresa ordenada, mientras un 43.12% se encontró de acuerdo y el 5.5% 
estuvo algo de acuerdo. 
 
Pregunta 12 
Gráfico 12: El diseño de la portada de Artcon atrajo rápidamente mi vista 
 
                    Elaboración SPSS 25 
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Interpretación: De los 109 clientes, el 62.39% estaba totalmente de 
acuerdo con que el diseño de la portada de redes sociales de la empresa 
Artcon logró atraer rápidamente su vista, mientras un 31.19% se encontró 
de acuerdo, el 4.59% estuvo algo de acuerdo y el 1.83% en desacuerdo. 
 
Pregunta 13 
Gráfico 13: Consideras que los elementos del catálogo son agradables 
estéticamente 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 71.56% estaba totalmente de 
acuerdo con que los elementos mostrados en el catálogo son agradables 
estéticamente, mientras un 26.61% se encontró de acuerdo y el 1.83% 
estuvo algo de acuerdo. 
 
Pregunta 14 
Gráfico 14: Reconoces de manera inmediata los elementos que 
conforman al logo 
 




Interpretación: De los 109 clientes, el 60.55% estaba totalmente de 
acuerdo con que se reconoce rápidamente los elementos que conforman 
el nuevo logo de Artcon, mientras un 34.86% se encontró de acuerdo, el 
3.67% estuvo algo de acuerdo y el 0.92% en desacuerdo. 
 
Pregunta 15 
Gráfico 15: Te sientes atraído por el banner de publicidad en Facebook 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 50.46% estaba totalmente de 
acuerdo con sentirse atraídos por el banner de publicidad en el Facebook 
de la empresa Artcon, mientras un 44.04% se encontró de acuerdo y el 
5.5% estuvo algo de acuerdo. 
 
Pregunta 16 
Gráfico 16: Lees ordenadamente los elementos del logo 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes que fueron encuestados durante la 
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prueba piloto, el 55.05% estaba totalmente de acuerdo que se pueden leer 
de forma ordenada los elementos que conforman el logo, mientras un 
36.7% se encontró de acuerdo y el 8.26% estuvo algo de acuerdo. 
 
Pregunta 17 
Gráfico 17: Los elementos del banner de Facebook son fáciles de 
entender 
 
                    Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: De los 109 clientes, el 61.47% estaba totalmente de 
acuerdo con que los elementos del banner de Facebook son fáciles de 
entender, mientras que un 61.47% se encontró de acuerdo y un 5.5% algo 
de acuerdo. 
 
También, se aplicó la estadística inferencial a través de la Chi-cuadrado 
de Pearson, con la que se procedió a verificar la relación existente entre 
las variables y dimensiones, de forma que se contraste junto a la hipótesis 
y definir si se acepta o se rechaza. El Chi-cuadrado es una prueba no 
paramétrica que se usa para verificar la hipótesis de no asociación entre 
dos o más grupos, además para comprobar cómo la distribución de datos 
observados concuerda con la distribución esperada (Rana y Singhal, 
2015, 69). Para estos procedimientos, se contó con el software IBM SPSS 







A continuación, se aplicará el análisis estadístico inferencial para 
determinar la relación entre las variables y dimensiones, pero antes se 
realizó la prueba de normalidad de los datos aplicando Kolmogorov-
Smirnov al tratarse de más de 50 elementos, en este caso 109. Tuvo una 
significancia de 0,000 que es menor que 0,05, por lo que se determinó que 
no existe normalidad en los datos y que la tipificación de la investigación 
procederá a ser no paramétrica, los cálculos se pueden observar en el 
Anexo 07. Por ello, se empleó el Chi-cuadrado como análisis no 
paramétrico para la comprobación de la hipótesis. 
 
Prueba de hipótesis general 
Hi: Existe una relación significativa entre el rediseño de la identidad 
corporativa y la percepción de clientes que visitan las redes sociales 
Carabayllo, Lima - 2020. 
H0: No existe relación significativa entre el rediseño de la identidad 
corporativa y la percepción de clientes que visitan las redes sociales 
Carabayllo, Lima - 2020. 
 
    Tabla 02: Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis general 
 Valor Df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 273,713a 170 ,000 
Razón de verosimilitud 168,943 170 ,508 
Asociación lineal por lineal 27,628 1 ,000 
N de casos válidos 109   
a. 198 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es ,01. 
 Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: Teniendo en consideración que la significancia es 
0,000<0,05, se procede al rechazo de la hipótesis nula y aceptar la 
hipótesis alternativa. De esta manera, se determina una relación 
significativa entre la variable rediseño de la identidad corporativa y la 
variable percepción de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, 
Lima - 2020. 
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Tabla 03: Correlación de Pearson de la hipótesis general 
 
 
Resideño de Identidad 
Corporativa 
Percepción 
Resideño de Identidad 
Corporativa 
Correlación de Pearson 1 ,506** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 109 109 
Percepción Correlación de Pearson ,506** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 109 109 
Elaboración SPSS 25 
 
De esta forma se determinó que la correlación de Pearson fue de 0.506 lo 
que conlleva a comprobar que la hipótesis general tiene una correlación con un 
nivel de aceptación positiva media entre rediseño de identidad corporativa y 
percepción. 
 
Prueba de hipótesis específica 1 
Hi: Existe una relación significativa entre el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y los estímulos perceptivos de clientes que visitan 
las redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
H0: No existe una relación significativa entre el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y los estímulos perceptivos de clientes que visitan 
sus redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
 
    Tabla 04: Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis específica 1 
 Valor Df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 150,953a 85 ,000 
Razón de verosimilitud 111,269 85 ,030 
Asociación lineal por lineal 24,276 1 ,000 
N de casos válidos 109   
a. 106 casillas (98,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado 
es ,02. 




Interpretación: Teniendo en consideración que la significancia es 
0,000<0,05, se procede a rechazar la hipótesis nula y a aceptar la 
hipótesis de investigación. De esta manera, se determina una relación 
significativa entre el rediseño de la identidad corporativa de Artcon y los 
estímulos perceptivos de clientes que visitan las redes sociales 
Carabayllo, Lima - 2020. 
 
Tabla 05: Correlación de Pearson de la hipótesis específica 1 
 




Resideño de Identidad 
Corporativa 
Correlación de Pearson 1 ,474** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 109 109 
Estímulos perceptivos Correlación de Pearson ,474** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 109 109 
Elaboración SPSS 25 
 
A través de los datos expuestos en la Tabla 5, se determinó que la 
correlación de Pearson fue de 0.474 lo que conlleva a comprobar que la primera 
hipótesis específica tiene un nivel de aceptación de forma positiva débil entre el 
rediseño de identidad corporativa y la dimensión estímulos perceptivos. 
 
Prueba de hipótesis específica 2 
Hi: Existe una relación significativa entre el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y el proceso perceptivo de clientes que visitan las 
redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
H0: No existe una relación significativa entre el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y el proceso perceptivo de clientes que visitan las 





    Tabla 06: Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis específica 2 
 Valor Df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 129,212a 102 ,036 
Razón de verosimilitud 102,667 102 ,463 
Asociación lineal por lineal 20,208 1 ,000 
N de casos válidos 109   
a. 126 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
,01. 
 Elaboración SPSS 25 
 
Interpretación: Teniendo en consideración que la significancia es 
0,036<0,05, se procede al rechazo de la hipótesis nula y aceptar la 
hipótesis de investigación. De esta manera, se determinó una relación 
significativa entre rediseño de la identidad corporativa de Artcon y el 
proceso perceptivo de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, 
Lima - 2020. 
 
   Tabla 07: Correlación de Pearson de la hipótesis específica 2 
 
Resideño de Identidad 







Sig. (bilateral)  ,000 






Sig. (bilateral) ,000  
N 109 109 
Elaboración SPSS 25 
 
Por los resultados expresados en la Tabla 7, se determinó que la 
correlación de Pearson fue de 0.433 lo que conlleva a comprobar que la segunda 
hipótesis específica tiene un nivel de aceptación positiva débil entre  Rediseño 
de la identidad corporativa y dimensión Proceso perceptivo. 
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3.7. Aspectos éticos 
Durante la recopilación de datos, se mantuvo el anonimato de las 
personas que participaron como parte de la muestra, así se garantizará la 
privacidad de cada una. 
Además, en la redacción se consideraron las normas APA séptima 
edición. Según Sanders (2020), la forma de referenciar y citar es un 
elemento crítico al momento de la redacción, las normas APA son 
especialmente usadas en las áreas de las ciencias sociales. Así mismo se 
utilizó para pruebas de confiabilidad el SPSS 25. También se usó libros 
virtuales, artículos científicos y revistas. 
El trabajo de investigación fue sometido al Turnitin para verificar su 
originalidad, y diferenciarlo de trabajos con los que comparta alguna 
similitud. Además de citar adecuadamente a los autores que aportaron con 
sus ideas en el desarrollo del estudio, otorgándoles sus debidos créditos. 
 
IV. RESULTADOS 
En el siguiente capítulo se realizarán las interpretaciones de los resultados de 
forma estadística, a través del análisis descriptivo e inferencial. La primera parte 
se expone las interpretaciones de acuerdo con las gráficas de cada pregunta. 
Según el gráfico 1, se corroboró que los resultados de la primera pregunta 
encontraron que de los 109 clientes que fueron encuestados tras el lanzamiento 
de la nueva identidad corporativa de Artcon, 78 (71.56%) estaba totalmente de 
acuerdo con que el nuevo logo puede asociarse tanto a construcción como a 
diseño de interiores, mientras que 25 (22.94%) se encontró de acuerdo y 6 
(5.5%) estuvo algo de acuerdo. Considerando esta información, se entiende que 
el diseño percibido a través de la vista de los clientes fue encontrado lo 
suficientemente atractivo por sus formas y colores, lo que ha creado una relación 
de correspondencia con el rubro de la construcción y el diseño de interiores, 
obteniendo uno de los objetivos expuestos durante la creación del brief, por lo 
que será más fácil posicionar el logo en la mente de los clientes y crear 
recordación. 
En el gráfico 2 se observó los resultados de la segunda pregunta, 
encontrando que de los 109 clientes, 72 (66.06%) estuvieron totalmente de 
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acuerdo con que el nuevo logo de la empresa Artcon transmite confianza, 
mientras 32 (29.36%) se encontró de acuerdo y 5 (4.59%) algo de acuerdo. De 
esta manera se deduce que la confianza puede ser percibida por las personas 
de acuerdo con los elementos que se les presente, así como las formas y colores 
sean parte de la composición, por lo que se podría facilitar su reconocimiento si 
se usan adecuadamente. La estructura presentada en el logo tiene el suficiente 
peso visual y uso de las formas que transmite la idea de confianza en el público 
objetivo, además que va relacionada con el rubro al que se dedique, creando 
una idea clara de los valores de la empresa. 
A través del gráfico 3, la tercera pregunta mostró los siguientes resultados 
de acuerdo con los datos obtenidos de los 109 clientes, encontrando que 77 
(70.64%) estaba totalmente de acuerdo con que la tipografía utilizada en el nuevo 
catálogo de la empresa Artcon es la adecuada, mientras que 29 (26.61%) se 
encontró de acuerdo y 3 de ellos (2.75%) algo de acuerdo. Todo diseñador 
conoce la importancia del uso de la tipografía, que incluso sin tener en 
consideración el texto que se escriba debe ser capaz de transmitir una idea en 
el receptor, es así como se tuvo mucho cuidado en la elección de ésta para 
fortalecer el mensaje que se deseaba expresar. Además, se debe considerar una 
correcta legibilidad para transmitir la información, en este caso a través del 
catálogo, que funcionó como un producto visual fundamental para atraer al 
público a conocer más de los trabajos realizados por la empresa Artcon. 
En el gráfico 4, se encuentra la información correspondiente a la cuarta 
pregunta, con la que se determina que de acuerdo con los 109 clientes, 78 
(71.56%) estuvieron totalmente de acuerdo con que los colores empleados en el 
catálogo se relacionan con la empresa Artcon, mientras 28 (25.69%) se encontró 
de acuerdo, 2 (1.83%) algo de acuerdo y 1 (0.92%) en desacuerdo. Tan igual 
como la tipografía, elegir los colores correctos puede ser uno de los factores 
determinantes para transmitir el mensaje deseado. Teniendo en consideración 
que la pregunta fue relacionada al catálogo y los colores presentes en éste, hay 
que remarcar que todo producto que deriva de la identidad corporativa de una 
empresa debe siempre presentar una línea gráfica correcta, en este caso el color 
es considerado importante porque puede hacer que las personas lo relacionen 
de inmediato con la marca, volviéndose una referencia dentro de la mente del 
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consumidor, además de convertirse en un medio para entender parte de la 
filosofía que tiene la empresa. 
En el gráfico 5 se encontraron los datos relacionados a la quinta pregunta 
presentando los siguientes resultados de acuerdo con los 109 clientes 
encuestados, 53 (48.62%) estuvo totalmente de acuerdo que por el nuevo logo 
se considera a Artcon como una empresa comprometida con sus clientes, 
mientras 45 (41.28%) se encontró de acuerdo, 10 (9.17%) algo de acuerdo y 1 
(0.92%) en desacuerdo. Nuevamente los elementos que conforman el logo han 
demostrado cumplir con su función al transmitir hacia el público la idea de 
compromiso con los clientes. Las formas geométricas, con mayores referencias 
hacia las estructuras cuadradas y triangulares han generado que los receptores 
lo relacionen con la idea de compromiso, además por la psicología del color, el 
uso del azul ha ayudado a fortalecer esta idea, por lo cual se obtuvieron esos 
resultados. 
Según en gráfico 6, se expresa la información obtenida a través de la sexta 
pregunta determinando que de los 109 clientes, 53 (48.62%) estuvieron 
totalmente de acuerdo con que por el nuevo logo de Artcon se trata de una 
empresa segura, mientras 46 (42.2%) se encontró de acuerdo y 10 (9.17%) algo 
de acuerdo. Como se mencionó anteriormente, el uso de los colores es 
prioritario, en este caso usar la psicología del color y apostar por la aplicación de 
las tonalidades azules en gran cantidad de elementos lograron el objetivo de 
transmitir otro de los valores de la empresa, en este caso generando una 
sensación de seguridad en la mayor parte del público que participó en la 
encuesta. Esta idea no solo fue generada por el color, también tuvo mucha 
influencia las formas y el peso visual presente en la composición, por lo que fue 
procesado de la manera que se esperaba y obtuvo los resultados esperados con 
respecto a lo que se buscaba transmitir. 
En el gráfico 7, los resultados de la séptima pregunta presentaron la 
siguiente información de acuerdo con los 109 clientes, 48 (44.04%) estuvieron 
totalmente de acuerdo con que el nuevo logo de Artcon refleja que en su interior 
trabaja gente muy capacitada, mientras 46 (42.2%) se encontró de acuerdo, 13 
(11.93%) algo de acuerdo y solo 2 (1.83%) en desacuerdo. Lograr transmitir que 
los trabajadores tienen la capacidad esperada para los proyectos de los clientes 
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es una labor muy difícil; sin embargo, utilizando los correctos elementos y 
fortaleciendo las ideas expresadas anteriormente se puede generar la 
percepción correcta dentro de la mente del público, siendo así que teniendo 
como base los valores expresados en el logo, se generó nueva información en 
relación a la capacidad del personal y al tener en consideración lo recepcionado  
hasta ese momento, se creó una relación inmediata para determinar que 
definitivamente los trabajadores son de un alto nivel, siendo considerados como 
suficientemente capaces para alcanzar los objetivos de los clientes. 
Según el gráfico 8, se encuentra la siguiente información en relación con 
la octava pregunta, de los 109 clientes encuestados, 70 (64.22%) estuvieron 
totalmente de acuerdo que por la forma del catálogo se considera que la empresa 
se dedica a diseñar, innovar y elaborar espacios, mientras 35 (32.11%) se 
encontró de acuerdo, 3 (2.75%) algo de acuerdo y 1 (0.92%) en desacuerdo. El 
catálogo fue una de las piezas esenciales para llegar a los clientes, a través de 
sus colores ya se había creado la idea de la relación con la marca, es así como 
era necesario transmitir a través de él los rubros que la empresa estaba 
abarcando y que esta información sea fácilmente percibida por los clientes, lo 
que se obtuvo a través de una correcta composición y uso de elementos que 
fortalecieron la idea de construcción, las que acompañadas de las imágenes 
obtuvieron el objetivo deseado. 
A través del gráfico 9 se encontró que en la novena pregunta de los 109 
clientes, 64 (58.72%) estuvieron totalmente de acuerdo con que la nueva imagen 
presentada en el portal de Facebook hace que considere que la empresa Artcon 
podría convertirse en un líder de su rubro, mientras 35 (32.11%) se encontró de 
acuerdo y 10 (9.17%) estuvo algo de acuerdo. El rediseño de la identidad 
corporativa considerando tanto el rubro, así como los valores que se deseaba 
transmitir como debe ser con las marcas, logró ser considerado por los clientes 
con el potencial suficiente para volverse en un líder. Apoyado en la recordación 
de marca, generado por el correcto uso de los elementos y colores, se obtuvo 
que el cliente perciba de forma positiva al nuevo logo, de tal forma que a través 
de su portal de la red social Facebook genera un nivel de profesionalismo y 
confianza para que un potencial cliente apueste por Artcon para la elaboración 
de sus proyectos. 
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En el gráfico 10 se encuentran los datos obtenidos de la décima pregunta, 
que mostró que de los 109 clientes, 54 (49.54%) estuvieron totalmente de 
acuerdo con que la nueva identidad visual de Artcon los ayudaba a identificar la 
visión de la empresa, mientras 43 (39.45%) se encontraron de acuerdo, 11 
(10.09%) estuvieron algo de acuerdo y 1 (0.92%) en total desacuerdo. La marca 
debe ser capaz de transmitir su filosofía a sus clientes para que creen un vínculo 
duradero, es por ello por lo que al obtener que la mayoría de los encuestados 
afirmen que la nueva identidad visual ayuda a identificar la visión es un gran logro 
obtenido a través del uso adecuado de los elementos que han conformado cada 
uno de los productos gráficos generados durante el estudio. Las sensaciones 
transmitidas a través de éstos han logrado que la visión de Artcon sea 
identificada por el público, lo que se ha visto fortalecido también por la 
transmisión de sus valores. 
 A través del gráfico 11, en la undécima pregunta, de los 109 clientes se 
halló que 56 (51.38%) estuvieron totalmente de acuerdo con que la nueva 
imagen de Artcon refleja que se trata de una empresa ordenada, mientras 47 
(43.12%) se encontraron de acuerdo y 6 (5.5%) estuvieron algo de acuerdo. 
Tener un imagotipo donde cada uno de los elementos tenga un orden de lectura 
correcto refleja este valor hacia la marca, haciendo que el público lo relacione de 
inmediato a través de su percepción visual, generando la idea que la empresa 
trabaja con orden. Por ello es importante mantener también la limpieza en las 
formas, para que esta vinculación sea reforzada y se cumpla con los 
requerimientos trazados en el brief. 
A través del gráfico 12, se reflejan los resultados de la duodécima 
pregunta donde se encuentra que de los 109 clientes encuestados, 68 (62.39%) 
estuvieron totalmente de acuerdo con que el diseño de la portada de redes 
sociales de la empresa Artcon logró atraer rápidamente su vista, mientras 34 
(31.19%) se encontró de acuerdo, 5 (4.59%) estuvo algo de acuerdo y 2 (1.83%) 
en desacuerdo. La portada es considerada la carta de presentación en las redes 
sociales debido a que es el primer impacto visual de la marca hacia el cliente 
potencial, es así como es necesario que sea lo suficientemente atractivo para el 
público, además transmitir de inmediato el mensaje de la marca en búsqueda de 
motivarlo a revisar con mayor detenimiento los servicios ofrecidos, así como 
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crean un vínculo con éste. En el caso de Artcon se dio mayor importancia al logo 
y el uso de los colores corporativos, para continuar con la línea gráfica y hacer 
que reconozcan el rediseño efectuado, además de resaltar uno de los mejores 
proyectos realizados, lo cual se consideró muy atractivo por los clientes y atrajo 
su vista. 
En el gráfico 13, a través del cual se mostraron los resultados de la 
decimotercera pregunta se encontró que de los 109 clientes, 78 (71.56%) 
estuvieron totalmente de acuerdo con que los elementos mostrados en el 
catálogo son agradables estéticamente, mientras 29 (26.61%) se encontraba de 
acuerdo y 2 (1.83%) estuvieron algo de acuerdo. El catálogo es una de las piezas 
gráficas más importantes para persuadir a un cliente a la adquisición de un 
producto o servicio, es así que debe ser trabajado de una forma estéticamente 
atractiva, resaltando aquello que se desea vender sin perder el estilo generado 
por la línea gráfica, conservando los elementos y colores; sin embargo, también 
se debe tener cuidado para mostrarse de una manera ordenada y pulcra, 
transmitiendo esto hacia el lector y facilitando la comprensión de la información 
mostrada, generando interés para realizar una posible compra, lo que fue 
definitivamente logrado cuando algunos de los participantes en la encuesta 
tomaron la decisión de contratar a Artcon en sus proyectos. 
En el gráfico 14, a través de la decimocuarta pregunta realizada a los 109 
clientes se encontró que 66 (60.55%) de ellos estuvieron totalmente de acuerdo 
con que se reconoce rápidamente los elementos que conforman el nuevo logo 
de Artcon, mientras 38 (34.86%) se encontró de acuerdo, 4 (3.67%) estuvo algo 
de acuerdo y 1 (0.92%) en desacuerdo. Se logró que los clientes reconozcan los 
elementos que componen el nuevo imagotipo y esto es de importancia porque a 
través de estos se puede generar una relación de correspondencia con respecto 
a la marca; es decir, si por algún motivo uno de ellos viera una imagen con cierta 
similitud, de inmediato vendría a su mente el nuevo logo de Artcon. Además, el 
reconocimiento de estos elementos ayuda en la correcta interpretación a través 
de la percepción de las personas, creando un significado de la pieza en la mente 
de cada una de ellas. 
Según el gráfico 15, en la decimoquinta pregunta se muestra que de los 
109 clientes, 55 (50.46%) estuvieron totalmente de acuerdo con sentirse atraídos 
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por el banner de publicidad en el Facebook de la empresa Artcon, mientras 48 
(44.04%) se encontró de acuerdo y 6 (5.5%) estuvo algo de acuerdo. Una vez 
atraída la atención del público a través de las redes sociales, es necesario 
mantenerla con la utilización de banners publicitarios donde se muestren los 
proyectos a los que podrían acceder si contratan a la empresa. Sin embargo, no 
solo se debe limitar a mostrar fotos, es necesario trabajar el diseño de cada 
publicación manteniendo una misma línea gráfica, tanto en formas, tipografías y 
colores, para que en la mente de los clientes pueda relacionarlas con la marca, 
convirtiéndose en una oportunidad no solo de persuadir una venta, también de 
lograr recordación. 
En el gráfico 16, para la decimosexta pregunta se encontró que de los 109 
clientes, 60 (55.05%) estuvieron totalmente de acuerdo que se pueden leer de 
forma ordenada los elementos que conforman el logo, mientras 40 (36.7%) se 
encontró de acuerdo y 9 (8.26%) estuvo algo de acuerdo. El imagotipo que forma 
parte de la nueva identidad corporativa de Artcon ya ha demostrado ser lo 
suficientemente atractivo para los clientes y con la pregunta 16 se comprueba 
que ellos son capaces de leer de forma ordenada los elementos que lo 
conforman, este es uno de los motivos por el cual puede mantener la atención 
del público. Es así como ellos pueden entender lo que intenta transmitir a través 
de una correcta lectura, siendo lo primero más atrayente el isotipo para continuar 
hacia el logotipo con el nombre de la marca y finalmente terminar en el tagline 
que refuerza la idea que ya estuvieron formando durante cada paso de la lectura. 
En el gráfico 17 se observa la decimoséptima pregunta realizada a los 109 
clientes, donde 67 (61.47%) estuvieron totalmente de acuerdo con que los 
elementos del banner de Facebook son fáciles de entender, mientras que 36 
(33.03%) se encontró de acuerdo y 6 (5.5%) algo de acuerdo. Los banners 
publicitarios a través de las redes sociales deben de expresar de forma directa 
el mensaje, que siempre intenta persuadir a la adquisición del servicio; sin 
embargo, esto se debe de lograr mostrando elementos que sean de fácil 
entendimiento para el cliente, de forma que no vaya a percibir una idea 
equivocada a la que se intenta transmitir, así mismo debe hacer referencia a la 
marca, utilizando la misma línea gráfica para que se pueda relacionar más 
eficientemente las ideas con respecto a la marca. Lograr la creación de banners 
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de fácil entendimiento también ayuda a una correcta lectura y son considerandos 
más atractivos visualmente para los clientes, lo que consigue que mantengan su 
atención el tiempo suficiente para que interpreten el mensaje. 
Tras el análisis descriptivo donde se observaron los resultados obtenidos 
tras cada indicador, se procedió a realizar el análisis inferencial, para lo cual se 
utilizó el Chi-cuadrado de Pearson que será detallada: 
En la hipótesis general de la investigación, se encontró una relación entre 
la variable independiente Rediseño de la identidad corporativa de Artcon y la 
independiente Percepción de clientes que visitan las redes sociales, obteniendo 
una significancia de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que se aceptó la hipótesis 
de la investigación, rechazando la hipótesis nula (ver Tabla 02). Por otro lado, en 
la correlación de Pearson fue de 0.506 esto nos indica a que la correlación de la 
hipótesis general tiene un nivel de aceptación positiva media entre ambas 
variables (ver tabla N° 3). Es así como queda demostrado que el rediseño de la 
identidad corporativa fue percibido correctamente por los clientes de Artcon, 
manteniendo elementos, colores, tipografías y formas que fueron visualizados 
positivamente con respecto a la empresa y el rubro, así como cumpliendo con 
los objetivos trazados en el brief de diseño. De esta forma se entiende que la 
identidad corporativa puede afectar a la percepción, lo que se logra no solo a 
través de los elementos explicados, también con aquello que significa, el 
mensaje que la marca intenta transmitir que es enviado como una sensación a 
través de la visión y es interpretado por el cerebro del cliente generando una idea 
de acuerdo con la información recibida, como es en este caso la nueva imagen 
de Artcon. 
En el caso de la primera hipótesis específica, se encontró que la relación 
existente entre variable Rediseño de la identidad corporativa de Artcon y la 
dimensión Estímulos perceptivos. Obteniendo el valor de la significancia de 0.000 
que es menor a 0.05, por lo cual se aceptó la primera hipótesis específica, 
rechazando la hipótesis nula (ver Tabla 04). Por otro lado, en la correlación de 
Pearson el valor fue de 0.474, esto conlleva a que la correlación de la primera 
hipótesis especifica tiene un nivel de aceptación positiva débil entre el rediseño 
de identidad corporativa y la dimensión estímulos perceptivos (ver tabla N° 05). 
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De esta manera se demuestra que el rediseño de la identidad corporativa 
actuó correctamente en los estímulos perceptivos de los clientes que visitan sus 
redes sociales, generando una reacción positiva de su parte. Los estímulos, en 
este caso, fueron generados con la nueva imagen corporativa, como fue el logo 
y las piezas gráficas trabajadas, transmitiendo información a través de la 
tipografía, tonalidad, color y formas presentes, lo que son considerados los 
inputs, para posteriormente consolidar las ideas que se crearon en la mente del 
cliente. 
Para la segunda hipótesis específica, se encontró una relación existente 
entre la variable Rediseño de la identidad corporativa de Artcon y la dimensión 
Proceso perceptivo.  Se obtuvo una significancia de 0.036 que es menor a 0.05, 
por lo que se procedió a aceptar la segunda hipótesis específica, rechazando la 
hipótesis nula (ver Tabla 06). Por otro lado, en la correlación de Pearson el valor 
fue de 0.433 esto conlleva a que la correlación de la segunda hipótesis especifica 
tiene un nivel de aceptación positiva débil entre rediseño de identidad corporativa 
y proceso perceptivo (ver tabla 07). Se demuestra de esta manera que el 
rediseño de la identidad corporativa siguió el proceso perceptivo correcto en los 
clientes que visitan las redes sociales de Artcon, logrando interpretar 
correctamente el mensaje emitido a través de la nueva identidad. Es así que los 
elementos de la composición de la nueva identidad corporativa fueron 
seleccionados por la mente de los clientes reconociendo los colores y formas, 
para posteriormente ser organizada de acuerdo a la experiencia y finalmente 
interpretada según las expectativas alineadas con los objetivos de este rediseño 
que fueron expresados en el brief creativo tras analizar los requerimientos que 
fueron reconocidos como necesarios. 
 
V. DISCUSIÓN 
En este capítulo se presentarán las discusiones en relación con los resultados 
obtenidos de los análisis descriptivos e inferenciales de la investigación, para lo 
cual se citará a los autores de los antecedentes y el marco teórico para realizar 
un contraste de resultados. Es así como se consideraron las investigaciones 
relacionadas, como la de Cosme e Inga (2018), que buscó determinar la 
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existencia de una diferencia en la percepción de la Identidad Corporativa del 
personal administrativo de la Municipalidad de El Tambo y de la Municipalidad 
de San Agustín de Cajas. Luego se tuvo a Asto (2018), que determinó la relación 
entre el manual y la percepción. También a Santos (2017), que determinó la 
relación entre el rediseño de identidad corporativa y la percepción. Así como a 
Peralta (2018), que determinó la relación existente entre el rediseño de la 
identidad visual corporativa de la empresa y la percepción de los consumidores. 
Y a Alfaro (2016), que analizó la influencia de la identidad visual en la imagen de 
marca destino, a partir de la percepción de los visitantes. Mientras que entre las 
internacionales se tuvo a Pérez (2017), que buscó dar a conocer la imagen 
organizacional percibida por el público estratégico de la empresa, determinando 
su posicionamiento. También a Paca (2015), que buscó determinar el impacto 
de la imagen visual y el rendimiento percibido por sus clientes. Así como a Mora 
(2014), que indagó sobre cómo afecta la identidad visual corporativa con relación 
al rendimiento percibido de la marca. Y finalmente a López (2018), que determinó 
si la identidad trasmitía elementos de notoriedad. Es así como se procede a 
iniciar la contrastación de la información de los autores con los resultados 
hallados en el estudio. 
Al ver los resultados de la pregunta N° 1, se confirmó que de los 109 
clientes encuestados, 71.56% estuvieron totalmente de acuerdo, 22.94% de 
acuerdo y 5.5% algo de acuerdo con que el nuevo logo puede asociarse tanto a 
construcción como a diseño de interiores. Considerando esta información, se 
entiende que el diseño percibido a través de la vista de los clientes fue 
encontrado lo suficientemente atractivo por sus formas y colores, lo que ha 
creado una relación de correspondencia con el rubro de la construcción y el 
diseño de interiores, obteniendo uno de los objetivos expuestos durante la 
creación del brief, por lo que será más fácil posicionar el logo en la mente de los 
clientes y crear recordación. Al revisar los datos de Cosme e Inga (2018), 
obtenidos a través de su investigación, se encuentra que las personas pueden 
familiarizarse con los imagotipos; sin embargo, pueden mantener un total 
desconocimiento del verdadero significado de estos, lo que podría afectar a la 
identidad corporativa; es así que, mientras más personas sean capaces de 
asociar el logo con lo que se intenta transmitir, como en el caso de Artcon se 
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trata de los rubros que abarca, entonces se debe estar manteniendo una 
percepción adecuada, lo que es reforzado por Bravo, Matute y Pina (2016), que 
afirman que la identidad corporativa debe resaltar los principales atributos de la 
empresa, así como transmitir lo que hace y representa. Por otro lado, Pérez 
(2017), resaltó la necesidad de evaluar el logo, de tal forma que garantice que 
tiene elementos correctos para que sea fácilmente posicionado en el público. 
Mientras que Asto (2018),  sostenía que la imagen percibida debe ser coherente 
y consistente, con la finalidad de lograr identificación y reconocimiento.  En tal 
sentido, bajo lo referido anteriormente, se confirma que es necesario que exista 
coherencia entre el rubro que se desea transmitir y el logo, de forma que sea 
percibido con mayor facilidad por los clientes y tenga un mejor posicionamiento 
en sus mentes. 
Los resultados de la pregunta N° 2, muestran que de los 109 clientes 
encuestados, 66.06% estuvieron totalmente de acuerdo, 29.36% de acuerdo y 
4.59% algo de acuerdo con que el nuevo logo de la empresa Artcon transmite 
confianza. De esta manera se deduce que la confianza puede ser percibida por 
las personas de acuerdo con los elementos que se les presente, así como las 
formas y colores sean parte de la composición, por lo que se podría facilitar su 
reconocimiento si se usan adecuadamente. La estructura presentada en el logo 
tiene el suficiente peso visual y uso de las formas que transmite la idea de 
confianza en el público objetivo, además que va relacionada con el rubro al que 
se dedique, creando una idea clara de los valores de la empresa. Considerando 
lo que Capriotti (2013), afirma que los valores corporativos muestran la forma en 
que la empresa se encarga de realizar sus negocios, es necesario que el público 
sea capaz de identificarlos a través del logo, de forma que cree un vínculo más 
fuerte con la organización. Pérez (2017), remarca en este aspecto que los 
colores utilizados deben ser los correctos, por lo que el logo debe pasar por una 
evaluación. Mientras que Mora (2014), considera que el mal uso de los colores 
crea una imagen poco atractiva de la empresa para los clientes, trayendo consigo 
inconformidad por parte de estos. En tal sentido, por lo expuesto anteriormente, 
se confirma que los valores corporativos deben ser identificados a través del 
logo, por lo que se debe considerar correctamente el uso de los elementos, como 
los colores para crear una imagen lo suficientemente atrayente para el cliente. 
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En la pregunta N° 3, se encuentra que de los 109 clientes encuestados, 
70.64% estuvo totalmente de acuerdo, 26.61% de acuerdo y 2.75% algo de 
acuerdo con que la tipografía utilizada en el nuevo catálogo de la empresa Artcon 
es el adecuado. Todo diseñador conoce la importancia del uso de la tipografía, 
que incluso sin tener en consideración el texto que se escriba debe ser capaz de 
transmitir una idea en el receptor, es así como se tuvo mucho cuidado en la 
elección de ésta para fortalecer el mensaje que se deseaba expresar. Además, 
se debe considerar una correcta legibilidad para transmitir la información, en este 
caso a través del catálogo, que funcionó como un producto visual fundamental 
para atraer al público a conocer más de los trabajos realizados por la empresa 
Artcon. Es así como Capriotti (2013), señala que la tipografía forma parte de la 
Identidad Visual que ayuda a la identificación de la marca, para lo que es 
necesario que participe en la caracterización de la empresa. Es así como se eligió 
una que fuera acorde con Artcon, para que ayude a transmitir su identidad, en 
este caso específico a través del catálogo. También Salas (2017), resalta el 
hecho que la marca se une a la tipografía, siendo un paso esencial para crear la 
identidad de la marca. Los resultados obtenidos concuerdan con los de Peralta 
(2018), cuya muestra también estuvo de acuerdo con la tipografía en el rediseño, 
generando una mejor percepción de la identidad. En tal sentido, según lo 
expuesto anteriormente, se determina que la tipografía es un punto importante 
para transmitir correctamente el mensaje, siendo parte de la identidad de la 
marca y que debe ser estandarizada para dar una imagen de orden. 
La pregunta N° 4, determinó que de los 109 clientes, 71.56% estuvo 
totalmente de acuerdo, 25.69% de acuerdo, 1.83% algo de acuerdo y 0.92% en 
desacuerdo con que los colores empleados en el catálogo se relacionan con la 
empresa Artcon. Tan igual como la tipografía, elegir los colores correctos puede 
ser uno de los factores determinantes para transmitir el mensaje deseado. 
Teniendo en consideración que la pregunta fue relacionada al catálogo y los 
colores presentes en éste, hay que remarcar que todo producto que deriva de la 
identidad corporativa de una empresa debe siempre presentar una línea gráfica 
correcta, en este caso el color se considera importante porque puede hacer que 
las personas lo relacionen de inmediato con la marca, volviéndose una referencia 
dentro de la mente del consumidor, además de convertirse en un medio para 
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entender parte de la filosofía que tiene la empresa. Es así que si los colores 
fueron aprobados por la mayoría de los encuestados, se entiende las referencias 
de Capriotti (2013), acerca que los colores corporativos ayudan a identificar la 
marca a través de su gama cromática. Tanto el imagotipo como la pieza gráfica 
fueron trabajados bajo los mismos colores corporativos para mantener la relación 
de la línea gráfica, por lo que las personas pudieron vincularlo de una manera 
más sencilla. Los colores deben ser interpretados por el cerebro, como explica 
Salas (2017), de forma que cree un mayor impacto en el receptor de acuerdo con 
la psicología del color. Por su parte, Pérez (2017), afirma que el modificar los 
colores según las necesidades de la empresa demuestra una falta de gestión de 
la línea gráfica, lo cual se vuelve evidente para el público. En tal sentido, según 
lo expuesto, los colores son factores de importancia para mantener una línea 
gráfica, así como identificar a la marca, volviéndose una referencia en la mente 
del consumidor, así como toma un significado según la psicología del color. 
Con respecto a la pregunta N° 5, donde el 48.62% estuvo totalmente de 
acuerdo, 41.28% de acuerdo, 9.17% algo de acuerdo y 0.92% en desacuerdo 
con que el por el nuevo logo se considera que Artcon es una empresa 
comprometida con sus clientes. Nuevamente los elementos que conforman el 
logo han demostrado cumplir con su función al transmitir hacia el público la idea 
de compromiso con los clientes. Las formas geométricas, con mayores 
referencias hacia las estructuras cuadradas y triangulares han generado que los 
receptores lo relacionen con la idea de compromiso, además por la psicología 
del color, el uso del azul ha ayudado a fortalecer esta idea, por lo cual se 
obtuvieron esos resultados. Los valores de la organización toman una posición 
esencial para que la marca sea percibida de forma correcta. Al ver a Segredo, 
García, Cabrera y Perdomo (2017), se encuentra que ellos también concuerdan 
que las organizaciones deben tener en consideración los valores para que sea 
transmitido a través de la imagen de la institución frente a las demás personas, 
ya que forma parte de su personalidad. Esto forma parte de la cultura 
organizacional, que es compartido por las personas que conforman la empresa 
y puede verse afectada por diversos factores (Capriotti, 2013, p. 77). Peralta 
(2017), también explica que la identidad visual, de la cual el logo es parte, debe 
mostrar coherencia que será percibida por el público. En tal sentido, según lo 
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expuesto con anterioridad, el compromiso de Artcon es uno de los valores que 
desea transmitir, siendo parte de la personalidad de la marca y que refleja hacia 
los clientes las actitudes del personal que trabaja en la empresa. 
Al revisar la pregunta N° 6, se encontrará que el 48.62% estuvo de 
acuerdo, 42.2% de acuerdo y 9.17% algo de acuerdo con que por el nuevo logo 
de Artcon podrían considerar que es una empresa segura, para lo cual se trabajó 
con la percepción del significado del color en la mente de las personas, 
enfocándose en tonalidades azules que transmitan estas sensaciones y se 
pueda interpretar como otro valor de la organización, como lo sustentado por 
Salas (2017). Como se mencionó anteriormente, el uso de los colores es 
prioritario, en este caso usar la psicología del color y apostar por la aplicación de 
las tonalidades azules en gran cantidad de elementos lograron el objetivo de 
transmitir otro de los valores de la empresa, en este caso generando una 
sensación de seguridad en la mayor parte del público que participó en la 
encuesta. Esta idea no solo fue generada por el color, también tuvo mucha 
influencia las formas y el peso visual presente en la composición, por lo que fue 
procesado de la manera que se esperaba y obtuvo los resultados esperados con 
respecto a lo que se buscaba transmitir. Es así como se determina que los 
colores corporativos ayudan a identificar a la marca (Capriotti, 2013, p. 19). Por 
su parte, Peralta (2017), remarca la importancia de que la identidad visual sea 
coherente frente a los clientes. En tal sentido, según lo expuesto, transmitir parte 
de la personalidad y valores de la empresa puede darse a través de los colores 
y toma gran importancia para que los clientes entiendan las prioridades que 
maneja la organización. 
En la pregunta N° 7, el 44.04% estuvo totalmente de acuerdo, 42.2% de 
acuerdo, 11.93% algo de acuerdo y 1.83% en desacuerdo con que el nuevo logo 
de Artcon refleja que en su interior trabaja gente muy capacitada. Lograr 
transmitir que los trabajadores tienen la capacidad esperada para los proyectos 
de los clientes es una labor muy difícil; sin embargo, utilizando los correctos 
elementos y fortaleciendo las ideas expresadas anteriormente se puede generar 
la percepción correcta dentro de la mente del público, siendo así que teniendo 
como base los valores expresados en el logo, se generó nueva información en 
relación a la capacidad del personal y al tener en consideración lo recibido  hasta 
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ese momento, se creó una relación inmediata para determinar que 
definitivamente los trabajadores son de un alto nivel, siendo considerados como 
suficientemente capaces para alcanzar los objetivos de los clientes En este 
punto, se puede considerar más que valores, se toma como parte de la Cultura 
Organizacional, según lo sustentado por Rivera, Carrillo, Forgiony, Nuván y Rozo 
(2017), quienes además señalan que se encuentra influenciada por las 
experiencias compartidas que caracterizan a la empresa. Segredo, García, 
Cabrera y Perdomo (2017), toman este aspecto también como parte de la cultura 
organizacional, convirtiéndose en la personalidad de la marca, Por su parte, Asto 
(2018), afirmó que la imagen percibida por parte del público debe ser coherente 
y consistente, con la finalidad de lograr identificación y reconocimiento. En tal 
sentido, según lo expuesto con anterioridad, la cultura organizacional tiene una 
relación con lo que se transmite a los clientes, de forma que esto también debe 
ser percibido con coherencia a través del logo. 
La pregunta N° 8 demostró que de los 109 clientes encuestados, 64.22% 
estuvieron totalmente de acuerdo, 32.11% de acuerdo, 2.75% algo de acuerdo y 
0.92% en desacuerdo con que por la forma del catálogo se considera que la 
empresa se dedica a diseñar, innovar y elaborar espacios. El catálogo fue una 
de las piezas esenciales para llegar a los clientes, a través de sus colores ya se 
había creado la idea de la relación con la marca, es así como era necesario 
transmitir a través de él los rubros que la empresa estaba abarcando y que esta 
información sea fácilmente percibida por los clientes, lo que se obtuvo a través 
de una correcta composición y uso de elementos que fortalecieron la idea de 
construcción, las que acompañadas de las imágenes obtuvieron el objetivo 
deseado. Esto va de acuerdo con lo que afirma Capriotti (2013), al tratarse de 
una parte de la identidad visual, es así como se identifican elementos 
significativos que caractericen a la empresa, lo que será interpretado por el 
público lector. Las formas se ven relacionadas con la marca Artcon, lo que es 
apoyado por otros elementos como pueden ser el color y la tipografía, de forma 
que las personas puedan identificarlos y relacionarlos con la empresa de una 
manera más eficiente y rápida. Además, los elementos que conforman la 
identidad visual están en una combinación coherente e integrada que logra hacer 
más notoria la empresa en la memoria de los consumidores, como lo expuso 
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Jaramillo (2017). Mientras que Pérez (2017), explicó que las formas deben 
continuar la línea gráfica de la empresa, de forma que se pueda posicionar 
estratégicamente en el público y demostrar preocupación por la imagen que 
emiten. Por su parte, Peralta (2017), expresa que los elementos deben asociarse 
con los productos que la empresa ofrece para lograr una mejor percepción. En 
tal sentido, según lo expuesto con anterioridad, se determina que las formas 
ayudan a identificar el mensaje de la empresa, percibiendo lo que se desea 
transmitir, como es a lo que se dedican, manteniendo una línea gráfica que 
permita el fácil posicionamiento de los elementos corporativos en la mente del 
público.  
En caso de la pregunta N° 9, mostró que de los 109 clientes encuestados, 
58.72% estuvieron totalmente de acuerdo, 32.11% de acuerdo y 9.17% algo de 
acuerdo, con que la nueva imagen en el portal de Facebook hace que las 
personas consideren que la empresa Artcon pueda convertirse en líder de su 
rubro. El rediseño de la identidad corporativa considerando tanto el rubro, así 
como los valores que se deseaba transmitir como debe ser con las marcas, logró 
ser considerado por los clientes con el potencial suficiente para volverse en un 
líder. Apoyado en la recordación de marca, generado por el correcto uso de los 
elementos y colores, se obtuvo que el cliente perciba de forma positiva al nuevo 
logo, de tal forma que a través de su portal de la red social Facebook genera un 
nivel de profesionalismo y confianza para que un potencial cliente apueste por 
Artcon para la elaboración de sus proyectos. Esta pregunta iba enfocada con 
respecto a la visión que tiene la organización, es así como al obtener resultados 
positivos se afirma lo que Capriotti (2013) aseguró, con respecto a que comparte 
su perspectiva del futuro, enlazado a un objetivo. En este caso, las personas han 
sido capaz de percibir esta información y estar de acuerdo con que el imagotipo 
y las piezas gráficas generadas podrían tener un papel importante al momento 
de posicionar a Artcon. Mientras que Alfaro (2016), expuso que existe un vínculo 
entre imagen que perciben las personas e identidad corporativa de la empresa, 
de esta forma es necesario consolidar la relación entre la identidad visual y la 
organización para crear recordación y reconocimiento de la marca. Por su parte, 
Asto (2018), determinó que la imagen es la percepción que tiene el público tras 
la implementación del manual de identidad corporativa, que en este caso también 
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se ha generado como parte de la investigación, es así como mantiene una 
coherencia, consistencia y reconocimiento por parte de los usuarios. Así mismo, 
Mora (2014), sostiene que la empresa debe reflejar a lo que se dedica a través 
de su imagen, consolidando su identidad visual y creando un factor diferenciador 
de la competencia, el cual puede servir como ventaja competitiva. En tal sentido, 
y según lo expuesto con anterioridad, se determina que la empresa debe 
transmitir su visión a través de su identidad corporativa, la cual tiene que estar 
reflejada de una manera visual y por lo que debe mantener coherencia al 
momento de su creación, permitiendo que las personas se identifiquen con ella, 
y a su vez crear recordación de la marca. 
Mientras que en la pregunta N° 10 se explica que de los 109 clientes 
encuestados, 49.54% estuvieron totalmente de acuerdo, 39.45% de acuerdo, 
10.09% algo de acuerdo y 0.92% en total desacuerdo con que la nueva identidad 
visual de Artcon los ayudaba a identificar la misión de la empresa. La marca debe 
ser capaz de transmitir su filosofía a sus clientes para que creen un vínculo 
duradero, es por ello por lo que al obtener que la mayoría de los encuestados 
afirmen que la nueva identidad visual ayuda a identificar la visión es un gran logro 
obtenido a través del uso adecuado de los elementos que han conformado cada 
uno de los productos gráficos generados durante el estudio. Las sensaciones 
transmitidas a través de éstos han logrado que la visión de Artcon sea 
identificada por el público, lo que se ha visto fortalecido también por la 
transmisión de sus valores. De esta forma, se entiende la importancia de ser 
capaz de transmitir la visión de la empresa a los clientes, fortaleciendo el vínculo 
existente y creando un nivel de identificación mayor con ellos. Como Capriotti 
(2013) explicó, la misión determina lo que hace y lo que es la empresa, lo cual 
es consolidado con la idea de Mateus, Silva, Aguilar, Samboni y Burbano (2018), 
que lo plantean como la razón de ser de la organización. Por su parte, Santos 
(2017), afirmó que existe una relación entre la cultura filosófica, en la que está 
incluida la misión, y las sensaciones transmite la empresa, es así como se puede 
determinar si ésta es sólida. Santos (2017), explica la importancia de motivar a 
las personas a través de la comprensión de la misión de la empresa, generando 
así una relación con las sensaciones que se emiten por la identidad corporativa, 
fortaleciendo la filosofía de la organización. En tal sentido, según lo explicado 
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con anterioridad, se determina la importancia de que la nueva identidad 
corporativa pueda reflejas aspectos de la filosofía de la empresa, como es la 
misión, lo que fortalecer el vínculo con el público y crea sensaciones positivas 
con la organización. 
La pregunta N° 11 está en la categoría con referencia a la imagen 
generada, donde se observó que de los 109 clientes encuestados, 51.38% 
estuvieron totalmente de acuerdo, 43.12% de acuerdo y 5.5% algo de acuerdo 
con que la nueva imagen de Artcon refleja que se trata de una empresa 
ordenada, de esta forma se consolida más su posición, mientras va ganando una 
mejor imagen ante el público que visitó las redes sociales. Tener un imagotipo 
donde cada uno de los elementos tenga un orden de lectura correcto refleja este 
valor hacia la marca, haciendo que el público lo relacione de inmediato a través 
de su percepción visual, generando la idea que la empresa trabaja con orden. 
Por ello es importante mantener también la limpieza en las formas, para que esta 
vinculación sea reforzada y se cumpla con los requerimientos trazados en el 
brief. Siendo esto también parte de los valores se tiene en consideración los 
argumentos de Capriotti (2013) acerca que es la forma en cómo la empresa 
realiza sus negocios y que es sostenido por Mateus et al (2018), quienes también 
resaltan la ética, responsabilidad social y ambiental. Mora (2014), señaló que la 
imagen debe ser coherente con la empresa, es así que al estar comprometidos 
con el orden como uno de sus valores, entonces tienen que transmitirlo a través 
de su nueva imagen. Santos (2017), concuerda con que el rediseño de la 
identidad corporativa debe relacionarse con los valores proyectados por la 
empresa, de forma que se genere una mejor percepción por parte de las 
personas, incentivándolos a interactuar con la marca. Cosme e Inga (2018), 
reafirman que la identidad corporativa tiene relación con las normas, creencias y 
valores que forman parte de la empresa, de forma que sean percibidas 
correctamente por las personas y creen una relación favorable. En tal sentido, 
según lo expuesto antes, se determina que expresar valores propios de la 
empresa, como es el orden, permite a las personas crear un vínculo más 
cercano, así como generar una mejor percepción que atraiga a las personas que 
estén buscando ese tipo de imagen en las organizaciones, lo que puede ser visto 
de manera más confiable para ellos al momento de contratar sus servicios. 
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En la pregunta N° 12 se encontró que de los 109 clientes encuestados, 
62.39% estuvieron totalmente de acuerdo, 31.19% de acuerdo, 4.59% algo de 
acuerdo y 1.83% en desacuerdo con que el diseño de la portada de las redes 
sociales de la empresa Artcon logró atraer rápidamente su vista. La portada es 
considerada la carta de presentación en las redes sociales debido a que es el 
primer impacto visual de la marca hacia el cliente potencial, es así como es 
necesario que sea lo suficientemente atractivo para el público, además transmitir 
de inmediato el mensaje de la marca en búsqueda de motivarlo a revisar con 
mayor detenimiento los servicios ofrecidos, así como crean un vínculo con éste. 
En el caso de Artcon se dio mayor importancia al logo y el uso de los colores 
corporativos, para continuar con la línea gráfica y hacer que reconozcan el 
rediseño efectuado, además de resaltar uno de los mejores proyectos realizados, 
lo cual se consideró muy atractivo por los clientes y atrajo su vista. Es así como 
estos resultados tienen concordancia con lo expresado por Rivera, Arellano y 
Molero (2013), que explicaba que las sensaciones, como pueden ser las 
imágenes, pueden generar ideas derivadas de los objetos a los que la persona 
es sometido, como en este caso fue la portada de las redes sociales, 
específicamente Facebook, de la empresa, de esta manera se generó un 
estímulo proveniente de un medio externo para que sea interpretado por la 
persona. Según García (2017), estos también pueden ser considerados inputs al 
buscar generar una reacción a través del estímulo, como es la portada, la que 
atraerá la vista de las personas. Por su parte, Santos (2017), explicó que los 
inputs tienen una correlación con la identidad visual, creando interés en las 
piezas gráficas, como es la portada y obteniendo una reacción por parte del 
público, lo cual se demuestra al momento que se sienten atraídas por esta al 
ingresar a la página de sus redes sociales. Para Alfaro (2016), estas piezas que 
serán esenciales deben de conservar la línea gráfica para no generar una idea 
de desorden y fortalecer la identidad de la empresa. En tal sentido, según lo 
expuesto anteriormente, las piezas gráficas, principalmente aquellas que tienen 
el papel de presentar a la empresa, tienen que ser estéticamente agradables 
para consolidar el interés del público, así como manteniendo la línea gráfica para 
evitar cualquier percepción negativa o malinterpretación. 
De esta misma manera, la pregunta 13 también guarda relación respecto 
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a ese indicador, donde se halló que de los 109 clientes encuestados, 71.56% 
estuvieron totalmente de acuerdo, 26.61% de acuerdo y 1.83% algo de acuerdo 
con que los elementos mostrados en el catálogo son agradables estéticamente. 
El catálogo es una de las piezas gráficas más importantes para persuadir a un 
cliente a la adquisición de un producto o servicio, es así que debe ser trabajado 
de una forma estéticamente atractiva, resaltando aquello que se desea vender 
sin perder el estilo generado por la línea gráfica, conservando los elementos y 
colores; sin embargo, también se debe tener cuidado para mostrarse de una 
manera ordenada y pulcra, transmitiendo esto hacia el lector y facilitando la 
comprensión de la información mostrada, generando interés para realizar una 
posible compra, lo que fue definitivamente logrado cuando algunos de los 
participantes en la encuesta tomaron la decisión de contratar a Artcon en sus 
proyectos. Esto es respaldado por las nociones acerca del estímulo físico según 
Rivera, Arellano y Molero (2013). Para que las formas sean agradables a 
percepción de los clientes, es necesario que estos elementos sean relacionados 
por ellos con experiencias y emociones positivas, como lo explicó Carrasco 
(2016), es por ello por lo que se debe de utilizar escenarios pulcros y ordenados 
en las fotografías del catálogo, de manera que se evite cualquier 
malinterpretación por parte de los lectores. Santos (2017), también resalta la 
importancia que estas piezas mantengan la misma línea gráfica para fortalecer 
el concepto de las personas con la empresa. Mientras que Alfaro (2016), sostuvo 
que las piezas gráficas deben evitar estar sobrecargadas, permitiendo distinguir 
los elementos con facilidad para generar una mejor percepción, así como permitir 
al lector que pueda recordarlas o reconocerlas con la marca con mayor facilidad. 
En tal sentido, según lo expuesto anteriormente, se determina que los elementos 
que conforman una pieza gráfica como es el catálogo, la cual presentará los 
servicios a los que la empresa se dedica, deben evitar ser sobrecargados para 
facilitar la lectura del público, permitiéndoles entender los elementos y puedan 
relacionarlos con experiencias positivas para que sean recordados de forma 
rápida. 
La pregunta N° 14 mostró que de los 109 clientes encuestados, 60.55% 
estuvo totalmente de acuerdo, 34.86% de acuerdo, 3.67% algo de acuerdo y 
0.92% en desacuerdo con que se pueden reconocer rápidamente los elementos 
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que conforman el nuevo logo de Artcon. Se logró que los clientes reconozcan los 
elementos que componen el nuevo imagotipo y esto es de importancia porque a 
través de estos se puede generar una relación de correspondencia con respecto 
a la marca; es decir, si por algún motivo uno de ellos viera una imagen con cierta 
similitud, de inmediato vendría a su mente el nuevo logo de Artcon. Además, el 
reconocimiento de estos elementos ayuda en la correcta interpretación a través 
de la percepción de las personas, creando un significado de la pieza en la mente 
de cada una de ellas. Considerando que Rivera, Arellano y Molero (2013), 
sostenían que los inputs son variables subjetivas encargadas de caracterizar a 
cada individuo otorgando distintos significados a los estímulos, entonces se 
considera que los inputs trabajados a través de los elementos del nuevo logo han 
logrado impactar en la mente del público, de forma que pueden ser reconocidos 
con facilidad y esto permitirá que se queden grabados en los recuerdos, así como 
se prepara para asociar este aspecto con una experiencia, lo cual podría ser 
fortalecido a través de las otras piezas gráficas trabajadas, como el catálogo y 
las publicaciones de redes sociales. Peralta (2018), concuerda que para obtener 
una percepción positiva por parte de las personas es necesario que puedan 
reconocer los elementos que pertenecen a la identidad visual, los cuales son 
asociados con la marca y deben mostrar coherencia. Mientras que Asto (2018), 
explicó que los elementos deben considerar su originalidad para permitir una 
mejor percepción. Y Alfaro (2016), remarcó que para mantener una relación 
definida es necesario manejar la cantidad correcta de elementos, que a su vez 
deben estar organizados. En tal sentido, según lo expuesto anteriormente, es 
necesario manejar de manera correcta aquellos elementos que conforman la 
identidad corporativa de una marca, sin exagerar en su uso y manteniendo la 
coherencia para que se relacione mejor con la marca, creando una percepción 
positiva al ser reconocidos con facilidad. 
Esto también puede sustentarse a través de la pregunta N° 15, donde el 
50.46% estuvo totalmente de acuerdo, 44.04% de acuerdo y 5.5% algo de 
acuerdo con que el banner de publicidad en el Facebook de la empresa Artcon 
les resulta atractivo. Una vez atraída la atención del público a través de las redes 
sociales, es necesario mantenerla con la utilización de banners publicitarios 
donde se muestren los proyectos a los que podrían acceder si contratan a la 
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empresa. Sin embargo, no solo se debe limitar a mostrar fotos, es necesario 
trabajar el diseño de cada publicación manteniendo una misma línea gráfica, 
tanto en formas, tipografías y colores, para que en la mente de los clientes pueda 
relacionarlas con la marca, convirtiéndose en una oportunidad no solo de 
persuadir una venta, también de lograr recordación. Así se consolida la 
mantenga una correcta línea gráfica; sin embargo, también podrá ser cambiada 
o fortalecida según el tipo de atención que reciban en el momento de la 
contratación de un proyecto. Por ello, esto ya se encuentra influenciado por los 
intereses de las personas, creando la percepción selectiva de acuerdo con 
Rivera, Arellano y Molero (2013). Mientras que Osorio (2018), explica que esta 
percepción que les resulta atractiva tiene relación con los procesos cerebrales al 
captar el estímulo, lo que no se limita en lo sensorial, también al conocimiento 
previo. Hay una gran importancia en que la identidad visual corporativa sea 
considerada como atractiva por las personas, lo que permite un fácil 
reconocimiento (Mora, 2014, p. 57). Por su parte, Peralta (2018), plantea que las 
falencias estéticas afectan directamente la identidad visual corporativa, por lo 
que es necesario tener cuidado al generar una nueva, permitiendo al público 
entender mejor el motivo de ser de la marca, así como el servicio que ofrecen. 
En tal sentido, según lo expuesto anteriormente, se determinó que la percepción 
selectiva tiene relación con los intereses de las personas, creando un atractivo a 
través del estímulo correcto y los saberes previos, por lo que es necesario 
mantener una estética correcta que será relacionada con la marca. 
La pregunta N° 16 señala que de los 109 clientes encuestados, el 55.05% 
estuvieron totalmente de acuerdo, 36.7% de acuerdo y 8.26% algo de acuerdo 
con que se pueden leer de forma ordenada los elementos que conforman el logo. 
El imagotipo que forma parte de la nueva identidad corporativa de Artcon ya ha 
demostrado ser lo suficientemente atractivo para los clientes y con la pregunta 
16 se comprueba que ellos son capaces de leer de forma ordenada los elementos 
que lo conforman, este es uno de los motivos por el cual puede mantener la 
atención del público. Es así como ellos pueden entender lo que intenta transmitir 
a través de una correcta lectura, siendo lo primero más atrayente el isotipo para 
continuar hacia el logotipo con el nombre de la marca y finalmente terminar en el 
tagline que refuerza la idea que ya estuvieron formando durante cada paso de la 
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lectura. Esto concuerda con lo sostenido por Rivera, Arellano y Molero (2013), 
que explican que se establece una estructura de significación para la persona a 
partir de la información que se ha recibido, por ello es la importancia de leer 
ordenadamente los elementos, pues permite que tenga mayor facilidad al 
generar la idea y reducir las posibilidades de una malinterpretación. Mientras que 
Cruz, Martínez y Rojas (2018), explican la recepción de esta información por las 
sensaciones, las que se encargan de generar la idea en la mente de la persona. 
Peralta (2018), resalta la importancia de que las personas puedan reconocer los 
elementos correctamente de forma que se asocien con la marca y destaquen de 
la competencia. Mientras que Asto (2018), concuerda en que los elementos del 
logo deben ser recordados, así como relacionados con las experiencias y 
aprendizajes del público. Por su parte, Pérez (2017), explicó que se deben 
trabajar los elementos con la finalidad de posicionarlos estratégicamente en la 
mente de las personas, modificándolos a través de un rediseño si es necesario 
para que sean percibidos de la manera correcta. En tal sentido, según lo 
expuesto anteriormente, los elementos que conforman el logo deben ser 
planificados con absoluto cuidado, para garantizar que sean reconocidos y 
diferenciados de la competencia, creando una idea en la mente de los clientes 
que se posicione en la mente, ganando una significación positiva. 
En el caso de la pregunta N° 17, que guarda relación con la anterior, se 
encontró que de los 109 clientes encuestados, 61.47% estuvieron totalmente de 
acuerdo, 33.03% de acuerdo y 5.5% algo de acuerdo con que los elementos del 
banner de Facebook son fáciles de entender. Los banners publicitarios a través 
de las redes sociales deben de expresar de forma directa el mensaje, que 
siempre intenta persuadir a la adquisición del servicio; sin embargo, esto se debe 
de lograr mostrando elementos que sean de fácil entendimiento para el cliente, 
de forma que no vaya a percibir una idea equivocada a la que se intenta 
transmitir, así mismo debe hacer referencia a la marca, utilizando la misma línea 
gráfica para que se pueda relacionar más eficientemente las ideas con respecto 
a la marca. Lograr la creación de banners de fácil entendimiento también ayuda 
a una correcta lectura y son considerandos más atractivos visualmente para los 
clientes, lo que consigue que mantengan su atención el tiempo suficiente para 
que interpreten el mensaje. Es aquí donde, según Rivera, Arellano y Molero 
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(2013), se aplica la interpretación como fase final del proceso perceptivo, 
creando un significado personal de los estímulos tras ser organizados y 
seleccionados, así como están influenciados por los inputs, que en este caso se 
trataron de las piezas gráficas mostradas a los clientes, así como también 
concuerda con lo expresado por García (2017), que explica la generación de 
juicios de acuerdo con la experiencia de forma involuntaria, lo que podría verse 
afectado por las preferencias y prioridades de cada persona. Mora (2014), 
expuso que los elementos de la identidad visual deben mantener una idea 
positiva de la marca, para que sea percibida correctamente por los clientes y 
determinando si éstos son realmente recomendables para la empresa y el rubro 
que cubre. Por su parte, López (2018), señaló que los elementos deben generar 
notoriedad para que la identidad corporativa realmente sea funcional. Por su 
parte, Asto (2018), explicó que los elementos deben ser agradables hacia el 
público, para generar una imagen percibida coherente y consistente de acuerdo 
con el tiempo, para generar identificación, así como reconocimiento. Mientras 
que Alfaro (2016), señala la importancia de mantener estos elementos sin que 
sobrecarguen las piezas, usando únicamente los necesarios de manera 
organizada y que mantengan relación para que se perciba de una forma positiva 
con respecto a la marca. En tal sentido, según lo expuesto anteriormente, se 
determinó que los elementos presentados a través de un banner de Facebook 
mantienen gran importancia para causar impacto, además deben tener 
connotaciones positivas, generando así ideas que perduren la mente de los 
clientes, por los que tienen que ser agradables y mantener coherencia para 
generar una identificación más fuerte entre la persona y la marca. 
Al hacer la revisión de los resultados obtenidos a través del análisis 
inferencial, se obtuvo los siguientes argumentos, los cuales tienen referencia a 
las variables, dimensiones e hipótesis generadas durante el estudio y la 
contrastación con los resultados obtenidos por otros autores, como se detalla a 
continuación. 
Durante la investigación se determinó la relación entre el rediseño de la 
identidad corporativa de la empresa Artcon y la percepción de clientes a través 
de las redes sociales, encontrando que el valor (p = 0.000 < 0.05), a través de la 
prueba no paramétrica de Pearson. Lo que da a entender la existencia de una 
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relación entre ambas variables. De esta manera, se entendió que el rediseño de 
la identidad corporativa fue percibido correctamente por los clientes de Artcon, 
manteniendo elementos, colores, tipografías y formas que fueron visualizados 
positivamente con respecto a la empresa y el rubro, así como cumpliendo con 
los objetivos trazados en el brief de diseño. De esta forma se entiende que la 
identidad corporativa puede afectar a la percepción, lo que se logra no solo a 
través de los elementos explicados, también con aquello que significa, el 
mensaje que la marca intenta transmitir que es enviado como una sensación a 
través de la visión y es interpretado por el cerebro del cliente generando una idea 
de acuerdo con la información recibida, como es en este caso la nueva imagen 
de Artcon. Por ello, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 
investigación, donde se determinó la existencia de la relación entre la variable 
rediseño de la identidad corporativa y la percepción de clientes de las redes 
sociales de la empresa Artcon. Rivera, Arellano y Molero (2013), concuerdan al 
explicar que la percepción puede darse en forma sensorial, constructiva y 
afectiva; al ser una función mental permite recibir información externa a través 
de los sentidos, organizándola y dándole un significado para el receptor, como 
ha ocurrido con los elementos presentados a través de la nueva identidad 
corporativa y que han sido relacionados con ideas positivas, por lo que el público 
generó una buena imagen de la marca. Estos resultados concuerdan con los de 
Peralta (2018), que también determinó una correlación siendo positiva media 
entre el rediseño de la identidad visual corporativa y la percepción de los 
consumidores; aunque en su caso no fue una regular en comparación a la 
obtenida, lo cual ocurrió al ser un rubro y empresa distinta que no ha cuidado su 
marca a través de sus años en el mercado. Mientras que Santos (2017), 
determinó que también existe una relación entre el rediseño de la identidad 
corporativa y la percepción, identificando que las piezas gráficas contribuyen en 
esto debido a que permite a las personas entender mejor el concepto de la 
empresa. Por su parte, Asto (2018), también concuerda al determinar la relación 
entre el manual de identidad corporativa y la percepción, manejando una imagen 
coherente y consistente. En tal sentido, según lo expuesto anteriormente, se 
determinó que el rediseño de la identidad corporativa definitivamente está 
relacionado con la percepción de los clientes, lo que significa que cualquier 
cambio efectuado dentro de la identidad podría afectar directamente la imagen 
56 
 
que el público ha creado de la empresa, por lo que es necesario trabajarla 
cuidadosamente, manteniendo el uso de elementos correctos dentro de las 
piezas gráficas. 
En la investigación también se determinó que existe una relación entre la 
variable rediseño de la identidad corporativa de Artcon y la dimensión estímulos 
perceptivos, encontrando el valor (p = 0.000 > 0.05), a través de la prueba no 
paramétrica de Pearson. Lo que da a entender que existe la relación entre la 
variable y la dimensión. De esta manera se demuestra que el rediseño de la 
identidad corporativa actuó correctamente en los estímulos perceptivos de los 
clientes que visitan las redes sociales, generando una reacción positiva de su 
parte. Los estímulos, en este caso, fueron generados con la nueva imagen 
corporativa, como fue el logo y las piezas gráficas trabajadas, transmitiendo 
información a través de la tipografía, tonalidad, color y formas presentes, lo que 
son considerados los inputs, para posteriormente consolidar las ideas que se 
crearon en la mente del cliente. Rivera, Arellano y Molero (2013), sostienen esto 
a través de que las sensaciones, pueden generar ideas derivadas de los objetos 
a los que las personas son sometidas. Estos resultados concuerdan con los de 
Peralta (2018), que determinó que el estímulo percibido es dado por el rediseño, 
permitiendo que la persona le otorgue un significado que permitirá que lo 
recuerde. Mientras que Pérez (2017), determinó que la percepción se da a través 
de los elementos de la identidad corporativa y que cuando ésta es positiva se 
puede apreciar por el comportamiento del consumidor, quien se puede sentir más 
atraído hacia la marca. En tal sentido, según lo expuesto anteriormente, se 
determina que el rediseño de la identidad corporativa afecta directamente a los 
estímulos perceptivos de la persona, que en este caso específico obtuvo una 
reacción positiva en relación con las formas, tipografías, colores, entre otros 
elementos, siendo percibidos correctamente. 
Durante la investigación también se halló la existencia de una relación 
entre la variable rediseño de la identidad corporativa de Artcon y la dimensión 
proceso perceptivo, encontrando el valor (p = 0.036 < 0.05) a través de la prueba 
no paramétrica de Pearson. Lo que da a entender que existe la relación entre la 
variable y esta dimensión. Es así como se demuestra que el rediseño de la 
identidad corporativa logró un correcto proceso perceptivo en los clientes de la 
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empresa. Se demuestra de esta manera que el rediseño de la identidad 
corporativa siguió el proceso perceptivo correcto en los clientes que visitan las 
redes sociales de Artcon, logrando interpretar correctamente el mensaje emitido 
a través de la nueva identidad. Es así como los elementos de la composición de 
la nueva identidad corporativa fueron seleccionados por la mente de los clientes 
reconociendo los colores y formas, para posteriormente ser organizada de 
acuerdo con la experiencia y finalmente interpretada según las expectativas 
alineadas con los objetivos de este rediseño que fueron expresados en el brief 
creativo tras analizar los requerimientos que fueron reconocidos como 
necesarios. Esto, según explica Rivera, Arellano y Molero (2013), se da cuando 
el individuo se encarga de seleccionar, luego organizar y finalmente interpretar 
los estímulos, adaptándolos a su nivel de comprensión; mientras que Osorio 
(2018) afirma que es afectado por los procesos cerebrales tras captar el estímulo, 
relacionándolo también con el conocimiento. Esto concuerda con lo expuesto por 
Peralta (2018), que determinó que los estímulos captan la atención de la persona 
por medio de sus elementos para que le otorgue un significado con valor que 
permitirá la recordación. Mientras que Santos (2017), identificó que la identidad 
permite que las personas generen ideas que motiven o incentiven a recomendar 
la empresa. Por parte de Alfaro (2016), determinó que lograr una correcta 
percepción apoya a la recordación y reconocimiento de la marca, creando un 
vínculo con la imagen. En tal sentido y según lo expuesto anteriormente, se 
determinó que el rediseño de la identidad corporativa afecta el proceso 
perceptivo, en este caso de estudio, de las personas que visitan las redes 
sociales de Artcon, a través de la cual logran generar nuevas ideas que 
fortalecerán el vínculo con el cliente, así como la posibilidad de ser recordado y 
motivar recomendaciones, siendo reconocida. 
 
VI. CONCLUSIONES 
La primera conclusión del objetivo general es el resultado del estudio precisó que 
chi-cuadrado es de 0,000, y es menor a 0,05, lo que confirma que existe una 
relación entre el rediseño de la identidad corporativa y la percepción de clientes 
que visitan las redes sociales Carabayllo, Lima - 2020. 
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Al hallar que la relación entre las variables es adecuada, se determinó que 
la nueva identidad corporativa de la empresa Artcon fue percibida correctamente, 
diferenciándose de otras marcas, así como transmitir mejor los rubros a los que 
se dedica por parte de los clientes que visitan las redes sociales, lo que se reflejó 
a través del nuevo imagotipo, como las piezas gráficas complementarias, las que 
utilizaron una misma línea gráfica basada en formas y colores que se relacionan 
con la marca y también sus valores, de acuerdo a la psicología del color, por 
estos motivos fue percibido de manera positiva por las personas, quienes se 
sintieron atraídos por la nueva propuesta, llegando a la contratación de sus 
servicios gracias a las nuevas piezas, como fue el catálogo. Es así como se 
entiende que los cambios que se podrían realizar en la identidad corporativa 
afectan directamente a la imagen percibida por el público con respecto a la 
empresa, por lo que es necesario que se trabaje y mantenga utilizando 
correctamente los elementos para fortalecer la idea de la marca y que éstas sean 
interpretadas de una manera adecuada. 
La segunda conclusión del primer objetivo específico, al comprobar que 
los resultados de chi-cuadrado fue 0,000, y es menor a 0,05, se afirma que existe 
una relación significativa entre el rediseño de la identidad corporativa de Artcon 
y los estímulos perceptivos de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, 
Lima - 2020. 
Esto demuestra que la nueva identidad corporativa de Artcon presentó los 
estímulos correctos, de forma que fueron percibidos adecuadamente por las 
personas y generando la interpretación esperada según los requerimientos 
identificados a través del brief. Es así como se entiende que los clientes de las 
redes sociales han logrado una reacción positiva con referencia a las formas, 
tipografías, colores y otros elementos que se trabajaron en el rediseño de la 
identidad corporativa, lo que necesitará ser reforzado a través de cada pieza 
gráfica elaborada en el futuro para asegurar la recordación de la marca. 
La tercera conclusión del segundo objetivo específico, al comprobar que los 
resultados de chi-cuadrado fue 0,036, y es menor a 0,05, se afirma que existe 
una relación significativa entre el rediseño de la identidad corporativa de Artcon 
y el proceso perceptivo de clientes que visitan las redes sociales Carabayllo, 
Lima - 2020. 
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Esto demuestra que la nueva identidad corporativa de Artcon logró emitir 
a través de los elementos visuales estímulos que fueron organizados, 
seleccionados e interpretados de una manera adecuada, generando un nuevo 
conocimiento acerca de la marca, el cual fue procesado en la mente de los 
receptores. Es así como se determinó cómo el rediseño afectó al proceso 
perceptivo de las personas que visitan las redes sociales de Artcon, lo cual fue 
observado durante el estudio demostrando que cumplieron con las fases de 
dicho proceso, lo que está generando nuevas ideas que fortalecen el vínculo con 
los clientes, y abriendo la posibilidad a que sea recordado y que ellos también se 
motiven a realizar recomendaciones a sus conocidos. 
 
VII. RECOMENDACIONES 
1.- Se recomienda a quienes deseen realizar estudios posteriores sobre el tema, 
que elijan adecuadamente los autores para determinar con mayor precisión las 
variables, dimensiones e indicadores que mejor se adapten de acuerdo con la 
problemática que abarquen, así conseguir resultados óptimos al momento de 
recopilar y analizar los datos. 
2.- En el caso de la empresa Artcon se recomienda continuar trabajando con la 
nueva identidad corporativa debido a que ha tenido una buena aceptación por 
parte de los clientes, así como mantener la línea gráfica a través de las 
publicaciones que realicen por sus redes sociales, de forma que los elementos y 
colores vayan posicionándose en la mente de los visitantes, para garantizar la 
recordación de marca. 
3.- También se recomienda a los especialistas de Arte & Diseño que continúen 
realizando estudios acerca de las marcas y la percepción, de forma que se 
genere mayor conocimiento sobre la reacción de las personas ante ciertos 
estímulos, así identificar las de mayor relevancia y generar mejores propuestas 
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Abarca a la personalidad 
de la marca, enfocándose 
en aquello que es y lo que 
pretende ser, por lo que 
considera su historia, ética 
y comportamiento, 
convirtiéndolo en un ente 
individual y diferenciado de 
los demás entre ellos 
tenemos Identidad visual, 
Cultura organizacional y 
Filosofía organizacional.  
(Capriotti, 2013, p. 140).  
La variable será 
medida con el 
instrumento utilizando 









Considera al símbolo, aquella figura que representará 
a la empresa, también al logotipo y la tipografía 
corporativa, así como los colores corporativos, con los 
que se identificará a la marca. Su aplicación se 
consigue con el uso del diseño gráfico, audiovisual, 
entre otros; y esta imagen contendrá los aspectos 
gráficos que comunicarán la identidad de la empresa 
(Capriotti, 2013, p. 20). 
Símbolo 
(Capriotti, 2013, p. 19). 
El símbolo que refleja el nuevo logo se asocia 






De acuerdo (4) 






Logotipo y tipografía 
corporativa 
(Capriotti, 2013, p. 19). 
Crees que el nuevo logo transmite confianza 
Consideras que la tipografía utilizada en el 
catálogo es la adecuada 
Color 
(Capriotti, 2013, p. 19). 
Los colores empleados en el manual de 
identidad corporativa están relacionados a 
ARTCON 
Cultura organizacional 
Consisten en normas, valores y las pautas de 
comportamiento que son compartidas entre las 
personas que pertenecen a una empresa, siendo 
afectada por diversos factores (Capriotti, 2013, p. 77). 
Creencias 
(Capriotti, 2013, p. 55). 
Consideras por el logo de Artcon que es una 
empresa comprometida con sus clientes 
Crees que con el nuevo logo Artcon es una 
empresa segura 
Pautas de conducta 
(Capriotti, 2013, p. 22). 




Son los principios básicos que la organización utilizará 
para alcanzar sus objetivos, lo que corresponde a las 
creencias, valores y pautas de conducta; por lo que se 
puede deducir que es aquello que la empresa desea 
ser. Ésta debe responder tres preguntas 
fundamentales, lo que establecería la Misión, los 
Valores y la Visión. (Capriotti, 2013, p. 140). 
Misión 
(Capriotti, 2013, p. 142). 
Consideras que por la forma que tiene el 
manual de identidad corporativa, la empresa se 
dedica a diseñar, innovar y elaborar espacios 
Visión 
(Capriotti, 2013, p. 142). 
La nueva imagen presentado en el portal de 
Facebook me hace considerar que podrían 
convertirse en un líder de su rubro 
La nueva identidad visual me ayuda a 
identificar la visión de la empresa 
Valores 
(Capriotti, 2013, p. 142). 
Consideras que la nueva imagen de Artcon es 








Se puede dar de manera 
sensorial, constructiva y 
afectiva; considerando que 
es una función mental que 
permite recibir información 
externa a través de los 
sentidos, organizándola y 
brindándole un significado 
para la persona; resaltando 
que es selectiva e 
interpretativa que se 
manifiesta en dos fases: 
estímulos perceptivos y 
proceso perceptivo. 
(Rivera, Arellano y Molero, 
2013, p. 95). 
La variable será 
medida con el 
instrumento utilizando 





y Proceso perceptivo. 
 
Estímulos perceptivos 
Conformados por dos distintos tipos de inputs que 
interactuarán con la finalidad de generar ideas 
derivadas de objetos, situaciones o individuos (Rivera, 
Arellano y Molero, 2013, p. 98). 
Estímulo físico  
 (Rivera, Arellano y Molero, 
2013, p. 98). 
El diseño de la portada del manual de identidad 






De acuerdo (4) 
Algo de acuerdo (3) 
En desacuerdo (2) 
Totalmente en 
desacuerdo (1) 
Consideras que los elementos del catálogo son 
agradables estéticamente 
Inputs 
 (Rivera, Arellano y Molero, 
2013, p. 98). 
Reconoces de manera inmediata los elementos 
que conforman al logo 
Proceso perceptivo 
 
Se realiza cuando el individuo selecciona, organiza e 
interpreta los estímulos recibidos a través de los 
sentidos, adaptándolos a sus niveles de comprensión 
(Rivera, Arellano y Molero, 2013, p. 136). 
Selección 
 
 (Rivera, Arellano y Molero, 
2013, p. 137). 




 (Rivera, Arellano y Molero, 
2013, p. 111). 
Lees ordenadamente los elementos del logo 
Interpretación 
 
 (Rivera, Arellano y Molero, 
2013, p. 119). 
Los elementos del banner de Facebook son 
















𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞




𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞




150 ∗ (1,96)2 ∗ 0,5 ∗ 0,5













𝑛 = 109 
 
Dónde:  
           N: tamaño de población = 150   
           Z: nivel de confianza 95% = 1,96 
           p: probabilidad favorable = 0.5   
           q: población desfavorable = 0.5 




Anexo 4: Prueba binominal 
Experto1 Miguel Antonio Cornejo Guerrero P.hD. 
Prueba binomial 
 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 
Significación 
exacta (bilateral) 
JUEZ_OPINION Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
Fuente: Elaboración propia, basado en SPSS 23 
 
Experto2  Magister Juan José Tanta Restrepo. 
Prueba binomial 
 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 
Significación 
exacta (bilateral) 
JUEZ_OPINION Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
Fuente: Elaboración propia, basado en SPSS 23 
 
Experto3 Dr. Juan Apaza Quispe 
Prueba binomial 
 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 
Significación 
exacta (bilateral) 
JUEZ_OPINION Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   












Anexo 5: Alfa de Cron Bach 
     Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 












Cronbach si el 
elemento se 
ha suprimido 
P1 68,75 115,250 ,879 ,945 
P2 68,90 117,779 ,791 ,947 
P3 68,75 121,776 ,693 ,949 
P4 68,85 126,029 ,425 ,953 
P5 68,90 111,989 ,933 ,944 
P6 68,80 114,063 ,852 ,946 
P7 69,05 111,524 ,783 ,948 
P8 68,65 130,450 ,213 ,956 
P9 68,65 116,345 ,808 ,946 
P10 68,75 116,197 ,831 ,946 
P11 68,70 121,063 ,797 ,947 
P12 68,90 119,568 ,813 ,947 
P13 68,80 115,011 ,904 ,945 
P14 68,65 119,503 ,808 ,947 
P15 68,75 118,092 ,735 ,948 
P16 68,45 125,839 ,632 ,950 
P17 68,50 133,842 ,049 ,956 




Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,951 17 











Anexo 6: Confiabilidad de alfa de Cron Bach 
Tabla de confiabilidad 
Confiabilidad nula 0,53 a menos 
Confiabilidad baja 0,54 a 0,59 
Confiable 0,60 a 0,65 
Muy Confiable 0,66 a 0,71 
Excelente confiabilidad 0,72 a 0,99 
Confiabilidad perfecta 1,0 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
 




Estadístico gl Sig. 
Resideño de Identidad 
Corporativa 
,156 109 ,000 
Percepción ,178 109 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Elaboración SPSS 25 
 
Anexo 8: Nivel de correlación de la escala de Pearson 
Correlación negativa muy fuerte -0.9 
Correlación negativa considerable -0.75 
Correlación negativa media -0.50 
Correlación negativa débil  -0.25 
Correlación negativa muy débil -0.10 
No existe correlación alguna entre las variables 0.00 
Correlación positiva muy débil +0.10 
Correlación positiva débil +0.25 
Correlación positiva media +0.50 
Correlación positiva considerable +0.75 
Correlación positiva muy fuerte +0.90 
Correlación positiva perfecta +1.00 









Anexo 9: Matriz de consistencia 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS 
 
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA POBLACIÓN TÉCNICA 
 
Problema General 
¿Qué relación existe entre 
el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y la 
percepción de clientes 
que visitan las redes 




¿Qué relación existe entre 
el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y los 
estímulos perceptivos de 
clientes que visitan las 
redes sociales 
Carabayllo, Lima - 2020?  
 
¿Qué relación existe entre 
el rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y el 
proceso perceptivo de 
clientes que visitan las 
redes sociales 




Determinar la relación del 
rediseño de la identidad 
corporativa y la 
percepción de los clientes 
que visitan las redes 
sociales Carabayllo, Lima 




Determinar la relación que 
existe entre el rediseño de 
la identidad corporativa de 
Artcon y los estímulos 
perceptivos de clientes 
que visitan las redes 
sociales Carabayllo, Lima 
- 2020. 
 
Determinar la relación que 
existe entre el rediseño de 
la identidad corporativa de 
Artcon y el proceso 
perceptivo de clientes que 
visitan las redes sociales 




Existe una relación entre el 
rediseño de la identidad 
corporativa y la percepción 
de clientes que visitan las 
redes sociales Carabayllo, 




Existe una relación entre el 
rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y los 
estímulos perceptivos de 
clientes que visitan las redes 
sociales Carabayllo, Lima - 
2020. 
 
Existe una relación entre el 
rediseño de la identidad 
corporativa de Artcon y el 
proceso perceptivo de 
clientes que visitan las redes 





























































































































































































































































Anexo 14: Autorización Artcon 
 
